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 การศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมของเพศที่ตางกัน ในการเลือกซ้ือสินคาทํามือทาง
ชองทางออนไลน ฉบับนี้มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาความแตกตางทางพฤติกรรมการซ้ือสินคา
ทํามือทางชองทางออนไลน ของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม 2) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นใน
การเลือกซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน ของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม 3) เพ่ือศึกษา
ไลฟสไตล ที่มีผลกระทบตอการเลือกซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน 4) เพ่ือศึกษาปจจัย
ทางการตลาดที่เหมาะสมตอการซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน ของเพศหญิง เพศชาย 
และเพศที่สาม 5) เพื่อศึกษากลยุทธทางการตลาดเพื่อเสริมสรางศักยภาพทางการแขงขัน
สําหรับสินคาทํามือ 
 ประชากรที่ศึกษาคือ ผูที่ซื้อสินคาผลิตภัณฑทํามือในกรุงเทพฯและเคยใชบริการซ้ือ
สินคาผานทางชองทางออนไลน โดยคัดเลือกกลุมตัวอยางในการวิจัยเชิงปริมาณดวยวิธีการสุม
ตัวอยางแบบตามสะดวกจํานวน 420 คน ผานทางระบบแบบสอบถามออนไลน เคร่ืองมือที่ใช
เก็บขอมูลคือแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาจากผูทรงคุณวุฒิ
สําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพผูวิจัยไดทําการเรียนเชิญกลุมตัวอยางเขารับการสัมภาษณแบบกลุม 
หรือการสนทนากลุม จํานวน 68 คน โดยแบงออกเปน6 กลุม กลุมละ 8 คนโดยขอมูลที่ไดรับ
เชิงปริมาณจะถูกนํามาวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ F-test และ ANOVA สวนขอมูลเชิงคุณภาพ
จะถูกนํามาวิเคราะหขอมูลโดยใชการวิเคราะหเชิงเน้ือหา 
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยทางการที่สงผลตอศักยภาพทางการแขงขันของสินคาทํามือ
ที่มากที่สุดคือ ปจจัยดานราคา รองลงมาคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑปจจัยการสงเสริมการขาย และ
ปจจัยชองทางการจัดจําหนายตามลําดับ นอกจากนี้ยังพบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลนไมตางกัน สวนผูบริโภคที่มีไลฟสไตลที่แตก 
ตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาทํามือทางชองทางออนไลนแตกตางกัน โดยรูปแบบไลฟสไตล
กลุมผูสมหวังในชีวิต มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยภาพรวมการตลาด มากกวากลุมผูอนุรักษ
นิยมกลุมผูประสบความสําเร็จ กลุมนักปฏิบัติ และกลุมผูด้ินรน นอกจากนี้พบวากลุมผูประสบ
ความสําเร็จ มีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยภาพรวมการตลาดนอยกวากลุมผูแสวงหาประสบการณ
ใหม ซึ่งกลยุทธทางการตลาดเพ่ือเสริมสรางศักยภาพทางการแขงขันสําหรับสินคาทํามือที่เหมาะสม 
ไดแก การระบุราคาสินคาที่ชัดเจน และความคุมคาของสินคาเม่ือเปรียบเทียบกับราคาเอกลักษณ
เฉพาะตัวของสินคา และการออกแบบท่ีโดดเดน 
 
 

บัณฑิตวิทยาลัย ลายมือชื่อนักศึกษา ……………………………. 
สาขาวิชา การจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร ลายมือชื่ออาจารยที่ปรึกษา …………………… 
ปการศึกษา 2558  



  จ 

 PUNIKA  THAWEETHANATHATREE : THE BEHAVIOR OF GENDER FOR 
BUYING HANDMADE PRODUCTS IN THE ONLINE CHANNEL. ADVISOR : 
ASST. PROF. DR. TIWA PARK, 102 PP. 

 
 The objectives of this study were (1) to explore gender’s behavior on lifestyles 
for buying handmade products via online channel (2) To study participant’s opinions of 
buying handmade products via online channel. (3) To study the gender’s lifestyle on 
buying handmade product via online channels. (4) To study what marketing factors that 
were suitable for selling handmade products via online channel.(5) To study the 
marketing strategies to strengthen competitiveness for handmade products. 
 The research sample consisted of the customers who were buying handmade 
products via online channel. The research instrument was questionnaire which 
measured the both content validity and reliability. There were 420 participants, six focus 
groups which each had 8 participants.  F-test and ANOVA were use to analyze the 
quantitative data, whereas qualitative research used content analysis. The research 
findings were as follows: 
 The finding found that, The price factor was major factor that effected to the 
competitiveness, follow by product, promotion and place respectively. In addition, the 
studies found the participants who had different gender would not be different on buying 
online behaviors. However, participants who had the different life styles would have the 
different behavior on buying online. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ในโลกปจจุบัน ความล้ําหนาในดานวิทยาการและเทคโนโลยีที่เปนไปอยางรวดเร็ว 
โดยเฉพาะเทคโนโลยีดานเครือขายคอมพิวเตอรที่มีการพัฒนาหลากหลายรูปแบบเพื่อตอบสนอง
ความตองการในเรื่องของความรวดเร็วและความสะดวกสบายซึ่งเครือขายคอมพิวเตอรนั้นไม
เพียงแตเชื่อมโยงขอมูลขาวสารหรือเทคโนโลยีเขาหากันเทาน้ันแตยังเปนสวนสรางเครือขาย
ทางสังคมรูปแบบใหมที่มีขนาดกวางขวางที่สุดหรือที่เรียกวาอินเตอรเน็ต ซึ่งเปนเครือขายทาง
สังคมที่ไดรับความนิยมอยางรวดเร็ว (สํานักงานสงเสริมการคาระหวางประเทศ 2553 : 
ออนไลน) เน่ืองจากความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว และการประหยัดคาใชจายมากกวาการ
สื่อสารในรูปแบบอ่ืน และมีความสามารถในการเผยแพรขาวในลักษณะสื่อประสม (Multimedia) 
ในรูปแบบขอความ เสียง ภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว นอกจากน้ีอินเตอรเน็ตยังมีความสามารถ
ในการเปนศูนยรวมความคิดเห็นของทุกมุมโลกและศูนยรวบรวมขอมูลขาวสารที่มีขนาดใหญ
ที่สุด จึงทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนขอมูลตางๆ ในสังคมอยูตลอดเวลา 
 การขยายตัวของอินเตอรเน็ตที่เปนไปอยางรวดเร็ว และแพรหลายสงผลใหเกิด
ชองทางในการประกอบธุรกิจรูปแบบใหมในการจําหนายสินคา คือ การจําหนายสินคาออนไลน
หรือ E-Commerce ซึ่งกําลังไดรับความนิยมอยางมากในกลุมผูประกอบการและมีแนวโนมที่จะ
เพ่ิมมากยิ่งขึ้นในอนาคต โดยในป 2555 ประเทศไทยมีสินคาจากผูประกอบการขายผานชองทาง
ออนไลนมากกวา 10 ลานรายการ (สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงชาติ. 2556 : 
ออนไลน) โดยสาเหตุที่ผูประกอบการใหความสนใจในสื่ออินเตอรเน็ตเกิดขึ้นจากสาเหตุที่
คาใชจายในการทําเว็บไซตปจจุบันมีราคาถูกลงกวาอดีตมาก (ทิพยวัลย ยะพันธ. 2553) ผนวก
กับปจจัยอ่ืน ไดแก 1) ระบบพ้ืนฐานสนับสนุนการคาออนไลนในปจจุบันที่พัฒนาเพ่ิมขึ้น ไดแก
การขนสงสินคาที่หลากหลาย ระบบชําระเงินที่หลากหลาย2) พฤติกรรมของคนที่เร่ิมจับจายซ้ือ
ของผานชองทางออนไลนเพ่ิมขึ้นตัวอยางเชน ในประเทศไทยเมื่อเปรียบเทียบป 2555 กับ ป 2554
พบวาคนไทยซื้อสินคาออนไลนเพ่ิมขึ้นจาก 47.8% เปน 57.2% (สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตร
และเทคโนโลยีแหงชาติ. 2556 : ออนไลน) สวนในประเทศจีนยอดการคาออนไลนเพียงสามไตร
มาศของป พ.ศ. 2555 มีมูลคาสูงถึง 4 ลานลานบาทซึ่งเพิ่มขึ้นจากป พ.ศ. 2554 ถึงรอยละ 44 
(บุษกร หลี. 2555) 
 รูปแบบการสื่อสารที่ใชในการจําหนายสินคาออนไลนนั้นไมเพียงแตจํากัดอยูในรูป
ของเว็บไซต แตไดกระจายไปยังส่ือรูปแบบอ่ืน เชน เครือขายสังคมออนไลน (Social Media 
Network) และโทรศัพทมือถือ ซึ่งรูปแบบของการจําหนายสินคาออนไลนผานเครือขายสังคม
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ออนไลนเริ่มเปนที่นิยมแพรหลายในชวงป พ.ศ.2553 ตามการสํารวจจากกลุมนักการตลาด Red 
Bridge Marketing โดยพบวาผูใชบริการอินเตอรเน็ตรูจักเครือขายสังคมออนไลน รอยละ 69.2 
จากจํานวนผูใชบริการอินเตอรเน็ตทั้งหมด ซึ่งเปนผูใชบริการเครือขายสังคมออนไลนในการทํา
ธุรกรรมซื้อขายสินคารอยละ 36.4 (ศรัญญา เกิดขาว. 2553) โดยเครือขายออนไลนที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซ้ือที่สําคัญ คือ เฟซบุก (Facebook) ทวิตเตอร (Twitter) และยูทูป (Youtube) 
(ณัฏฐา อุยมานะชัย. 2553) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1 เครือขายสังคมบนอินเตอรเน็ต 
 
         ที่มา : ณัฏฐา อุยมานะชัย.  (2553).  สื่อโฆษณาออนไลนแนวทางจากอดีตสูอนาคต.  
ออนไลน. 
 
 ปจจุบันเครือขายสังคมออนไลนเร่ิมแพรหลายเขาสูกลุมผูใชงานอุปกรณสื่อสาร
เคลื่อนที่จําพวกโทรศัพทมือถือมากยิ่งขึ้น เน่ืองจากความกาวหนาของเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
(สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย). 2555) ซึ่งในป 2557 (ศูนยสารสนเทศการวิจัย (ศสจ.).
2557) สํารวจพบวาผูใชบริการอินเตอรเน็ตในประเทศไทยมีประมาณ รอยละ 26 ของประชากร
ในประเทศไทย หรือราวๆ 17 ลานคน ซึ่งใชงานผานระบบโทรศัพทมือถือมากถึง 84 ลานเคร่ือง 
โดยเครือขายสังคมบนอินเตอรเน็ตที่นิยมใชงานสูงสุดคือ Facebook, Google+, Twitter, Instagram 
และ LinkedIn ดังภาพ (ศูนยสารสนเทศการวิจัย (ศสจ.).2557) จากการขยายตัวของเครือขาย
สังคมตามที่กลาวมาขางตนสงผลใหแนวโนมการจําหนายสินคาออนไลนเติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว 
โดยเฉพาะในกลุมผูใชงานเครือขายสังคมออนไลน ซึ่งผลสํารวจของ ในป 2555 ของศูนยเทคโนโลยี
อิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (NECTEC) พบวาคนไทยซ้ือสินคาออนไลนเพ่ิมขึ้น
จาก 47.8% เปน 57.2% เม่ือเปรียบเทียบกับป 2554 และพบวาคนไทยจะซื้อสินคาผานมือถือ
และแทบเล็ตเพิ่มมากขึ้น โดยคาดการณวาในอนาคตรูปแบบการคาทางของไทยจะเปลี่ยนรูปแบบ
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และพัฒนาจากรูปแบบเดิม เปนการปรับตัวเขาสูโลกการคาออนไลนอยางหลีกเลี่ยงไมได (สํานักงาน
พัฒนาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงชาติ. 2556 : ออนไลน) ซึ่งการจําหนายสินคาออนไลนผาน
ระบบอินเตอรเน็ตนี้ ทําใหผูบริโภคสามารถเลือกซ้ือสินคาตางๆ ตามที่ตนตองการได เปรียบเสมือน
กับการเดินทางไปเลือกชมสินคาที่รานคาโดยไมตองเดินทางจริง สรางความสะดวกสบายในการ
เลือกซื้อและดึงดูดลูกคาที่มีไลฟสไตล (Lifestyle) สอดคลองกับสินคาและชองทางการจําหนาย
สินคาออนไลนไดงายยิ่งขึ้น (ณัฐา ฉางชูโต. 2554) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปที่ 2 การใชงาน Social Media ของคนไทยในป 2557 

 
         ที่มา : ศูนยสารสนเทศการวิจัย (ศสจ.).  (2557).  สถิติคนไทยกับการใชสื่อดิจิทัล.  
ออนไลน. 
 
 จากขอดีของการจําหนายสินคาผานชองทางออนไลนในการเขาถึงสินคาไดงายของ
ลูกคาที่หลากหลายนักวิจัยในตางประเทศจึงเริ่มใหความสําคัญกับรูปแบบไลฟสไตลของลูกคาใน
การจําหนายสินคาออนไลนมากยิ่งขึ้นโดยเฉพาะในกลุมของเพศท่ีสาม สมิธ เอ (Smith A. 2006) 
ที่มีจํานวนเพิ่มมากขึ้นตั้งแตในอดีต (สุทัศน โจทยกระโทก. 2540) โดยปจจุบันในประเทศอเมริกาที่
มีการสํารวจจํานวนกลุมเพศที่สามพบวามีจํานวนประชากรของเพศท่ีสามคิดเปนสัดสวนประมาณ
รอยละ4ของประชากรในอเมริกา โดนัลสัน เอส เจ (Donaldson, S. J. 2011) และสามารถแบง
ออกไดเปนหลากหลายกลุมและมีชื่อเรียกที่แตกตางกันออกไปเชนเลสเบี้ยน (Lesbian), เกย 
(Gay), ไบเซ็กสชวล (Bisexual) และลักเพศ (Transgender) แตโดยรวมจะถูกเรียกวากลุมเพศที่
สาม (LGBT) ซึ่งกลุมเพศที่สามนั้นมีอํานาจและพฤติกรรมในการซื้อสินคาที่จําหนายผาน
ชองทางออนไลนแตกตางจากกลุมเพศชายและหญิงเปนอยางมาก ไวเทค คอมมิวนิเคชั่น 
(Witeck Communications. 2012) สวนในประเทศไทยนั้นกลุมเพศที่สามเริ่มมีจํานวนเพิ่มมาก
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ขึ้นเรื่อยๆ ตั้งแตในชวงป 2548 โดยผลจากการสํารวจวิจัยเรื่อง Trendy Working Style-Gay 
ของบริษัท นาโน เซิรช จํากัด (เอ. อาร. ไอ. พี. 2548) สํารวจพบวาชายไทย 1 ใน 3 เปนเกย 
หรือประมาณ 10 ลานคนที่เปนเกย ซึ่งมีทั้งที่แสดงออก และไมแสดงออกโดยแบงรูปแบบรูปไลฟ
สไตล ออกเปน   6 ประเภท คือ 1) ชอบทํากิจกรรมในบาน (Homey Lifestyle) 2) ชอบเที่ยว
กลางคืน (Night Going Lifestyle) 3) เปดเผยความเปนเกยเต็มตัว (Obviously Lifestyle)4) สนใจ
ในความกาวหนาของชีวิต (Trendy Lifestyle) 5) ใชชีวิตแบบระมัดระวังตัว (Conservative 
Lifestyle) 6) คํานึงถึงสุขภาพเปนหลัก (Healthy Lifestyle) 
 อํานาจในการซื้อและพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนของแตละกลุมเพศนั้นเปนขอมูล
ที่สําคัญที่ชวยใหผูประกอบการตัดสินใจทําธุรกิจตางๆ ซึ่งผลสํารวจพฤติกรรมการซื้อสินคา
ออนไลนของเพศชายและเพศหญิงในประเทศเนเธอรแลนด ทรัมปอัพ (Tumbsup. 2556) พบวา
พฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนของเพศชายและเพศหญิง มีความแตกตางกัน 3 เรื่อง คือ 1) 
ปริมาณการซ้ือสินคาโดยเพศชายมีปริมาณการซ้ือสินคานอยกวาเพศหญิง 2) จํานวนเงินเฉลี่ยที่
ใชซื้อสินคา ซึ่งเพศชายใชเงินเฉลี่ยในการซื้อสินคาแตละครั้งประมาณ 135 ยูโร หรือ 5,000บาท 
สวนเพศหญิงใชเงินเฉลี่ยในการซื้อสินคาแตละครั้งประมาณ 95 ยูโร หรือ 3,500 บาท 3) ชนิด
ของสินคาที่ซื้อโดยเพศชายและหญิงมีการซ้ือสินคาออนไลนที่แตกตางกันดังตารางที่ 1 ทรัมปอัพ 
(Tumbsup. 2556) สวนกลุมเพศที่สามน้ันมีพฤติกรรมในการบริโภคสินคาที่จําหนายผาน
ชองทางออนไลนแตกตางจากกลุมเพศชายและหญิงโดยมีความตองการในเรื่องของโฆษณาและ
รูปแบบสินคาที่ยอมรับตัวตนของเขา (วิทวัส รุงเรืองผล. 2544) ซึ่งผูประกอบการในตางประเทศ
บางรายก็ไดใหความสําคัญกับความตองการของกลุมเพศที่สาม และเริ่มจัดทําเว็บไซตหรือการ
ใหบริการสําหรับจําหนายสินคาใหลูกคากลุมนี้โดยเฉพาะ เชน บริษัทนําเที่ยวของอเมริกา 
อเมริกัน แอรไลน วาเคชั่น (American Airlines Vacations. 1997) หรือการใหบริการของราน
กาแฟสตารบัคที่สนับสนุนสิทธิ์ของกลุมเพศที่สาม บิสรีพอรท (BizReport. 2012) โดยอํานาจใน
การซ้ือของเพศท่ีสามในประเทศอเมริกาอยูที่ 7,900 ลานดอลลารสหรัฐหรือคิดเปนเงิน 230,000 
ลานบาท บิสรีพอรท (BizReport. 2012) ในขณะที่ประเทศไทยในปจจุบันนั้นยังไมมีการศึกษา
ถึงอํานาจในการซื้อของกลุมเพศที่สามอยางชัดเจน แตไดมีการใหความสําคัญกับกลุมลูกคากลุม
นี้มากยิ่งขึ้นกวาในอดีต (กรุงเทพธุรกิจ. 2556 : ออนไลน) โดยมีการสํารวจเพียงสัดสวนการซื้อ
สินคาออนไลนของกลุมเพศที่สามเปรียบเทียบกับเพศชายและหญิง ซึ่งพบวากลุมเพศที่สาม มี
สัดสวนการใชเครือขายสังคมออนไลน การติดตามขาวสารผานอินเตอรเน็ต และมีการซ้ือสินคา
ผานชองทางออนไลนสูงกวาเพศชายและหญิง ดังตารางที่ 1 ทรัมปอัพ (Tumbsup. 2557) 
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ตารางที่ 1 รอยละการซื้อสินคาออนไลนของเพศชายและหญิงที่ในป พ.ศ. 2553 
เพศชาย รอยละ เพศหญงิ รอยละ 

Computer 76% Books 64% 
Music 60% Music 60% 
Books 59% Computers 57% 
Small Electronics 44% Health and beauty 42% 
Travel 34% Toys 41% 
Toys 29% fashion 39% 
Fashion 29% Small Electronics 26% 
Health and beauty 19% Travel 24% 

 
         ที่มา : Tumbsup.  (2556).  ตรวจเทรนดชอปปงออนไลนสาวซ้ือเยอะแตหนุมจาย
แพงกวา.  ออนไลน. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 3 สัดสวนการใชงานอินเตอรเน็ตในป 2557 จําแนกตามเพศ 
 
         ที่มา : Tumbsup.  (2557).  ผลสํารวจพฤติกรรมผูใชงานอินเตอรเน็ตในประเทศไทย     
ป 2557.  ออนไลน. 
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 จากแนวโนมของการขยายตัวของธุรกิจจําหนายสินคาออนไลนของทุกกลุมเพศดังที่
กลาวมาขางตนทั้งในเรื่องของความตองการในสินคาแบบตางๆ รวมถึงอํานาจการซื้อที่เพ่ิมมาก
ขึ้นกวาในอดีต ประกอบกับขอดีของการจําหนายสินคาผานชองทางออนไลนทําใหผูประกอบการ  
ลดตนทุนและปญหาในการหาที่จัดแสดงสินคาส่ิงเหลาน้ีจึงเปนโอกาสใหธุรกิจขนาดเล็กสามารถ
เขามาแขงขันในตลาดไดมากขึ้น ไมวาจะเปนสินคาเชนการโฆษณาทองเที่ยวของผูประกอบการ
รายยอย สมุนไพรเพ่ือสุขภาพหรือนิตยสารเฉพาะของกลุมเพศที่สาม (กรุงเทพธุรกิจ. 2556 : 
ออนไลน) ซึ่งตางก็เปนธุรกิจที่มีตนทุนต่ํา และมีกลุมลูกคาจํานวนนอย รวมถึงธุรกิจอยางสินคา
ทํามือ (Handmade) เองก็ไดประโยชนเชนกัน 
 สินคาทํามือเปนสินคาที่มีความแตกตางจากสินคาที่จําหนายทั่วไป ตั้งแตเร่ืองของ
ขั้นตอนการผลิตที่จัดทําขึ้นดวยมือเปนสวนใหญ ซึ่งมีขั้นตอนที่ตองใชความละเอียดออนและ
ความประณีตเปนอยางมากไมสามารถนําเครื่องจักรมาทดแทนกรรมวิธีในการผลิตได ทําให
สินคาทํามือแตละชิ้นมีความเปนเอกลักษณโดดเดนในตัวเองและเปนที่ตองการของผูที่พบเห็น
ซึ่งถือไดวาเปนเอกลักษณเฉพาะของสินคา (วิบูล จันทรแยม. 2551) ซึ่งสินคาทํามือน้ันรวมถึง
สินคาผลิตภัณฑชุมชนบางชนิด จําพวกงานศิลปะที่ตองทําจากมือประดิษฐ (Crafting) ที่ไมใช
เคร่ืองจักรชวย ซึ่งจะทําใหตัวสินคาแตกตางจากสินคาทั่วไปในเรื่องของวัตถุดิบและกรรมวิธีการ
ผลิตที่แสดงใหเห็นถึงรากฐานทางวัฒนธรรม และวิถีชีวิตความเปนอยูของคนในชุมชนนั้นๆ ซึ่ง
สินคาทํามือจะสรางรายไดใหกับผูผลิตเปนจํานวนมากเมื่อเปรียบเทียบกับตนทุนเพียงเล็กนอย
และยังเปนการกระจายรายไดใหแกกลุมผูผลิตรายยอยที่มีตนทุนไมมากอีกดวย ดวยเหตุนี้เอง
ตลอดระยะเวลา 5 ป ที่ผานมา ภาครัฐจึงทุมเทสงเสริมและพัฒนาผลิตภัณฑสินคาทํามือและ 
OTOP (One Tumbon One Product) ผานหนวยงานที่เก่ียวของหลายมาตรการ ตั้งแตการสราง
ผูนําเครือขายระดับอําเภอและจังหวัดครอบคลุมทุกพ้ืนที่การใหความรูพ้ืนฐานในการผลิตสินคา 
และการกระจายสินคาสูจุดจําหนายของภาครัฐไปจนถึงมาตรการสงเสริมเงินทุน/เงินกูยืมชวยเหลือ
ในดานตนทุนการผลิต (กานตโกมล พรรษาวนัส. 2553) โดยสินคาทํามือที่นิยมผลิตและจําหนายใน
ตลาดปจจุบันมีหลากหลายรูปแบบทั้งในรูปแบบของสินคาแฟช่ัน เชน การปกหรือเพนทลวด 
ลายลงบนเสื้อผาการประดับของใชขนาดเล็กใหสวยงามกระเปาใสของ เคร่ืองประดับของชํารวย
และของประดับตกแตงนอกจากน้ียังมีสินคาอีกหลายประเภทตามแตผูผลิตจะพัฒนาใหตรงตอ
ความตองการของผูบริโภค 
 ปญหาที่สงผลกระทบตอการผลิตและจําหนายสินคาทํามือ คือ ขั้นตอนและวิธีการผลิต
ที่ยุงยากซับซอน ทําใหสินคาทํามือมียอดจํานวนการผลิตที่ไมสูง เสียตนทุนเรื่องเวลาคอนขางมาก
สําหรับสินคาแตละชิ้น และควบคุมคุณภาพสินคาไดยาก ผนวกกับการผลิตสินคาที่ไมตรงตาม
ความตองการของตลาดทําใหสินคาทํามือในปจจุบันเกิดปญหาในการจําหนายสินคาโดยเฉพาะ
การผลิตสินคาขึ้นใหตรงกับความตองการของผูบริโภคถือเปนสิ่งที่ยากมากสําหรับสินคาทํามือ 
เน่ืองจากรูปแบบลักษณะของสินคาที่ไมมีรูปแบบตายตัวสามารถกําหนดไดเพียงชนิดของสินคา
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เทาน้ันสวนในเรื่องรายละเอียดปลีกยอยสวนใหญจะแตกตางออกไปในแตละชิ้นงาน ทําให
ชิ้นงานบางชิ้นไมตรงตอความตองการของผูบริโภคจนเกิดเปนปญหาการเสียตนทุนทั้งดานเวลา
และการจัดเก็บอยางเปลาประโยชน นอกจากน้ีการคนหาความตองการที่แทจริงผูบริโภคก็เปน
อีกหน่ึงวิธีการทําจะทําใหผลิตภัณฑสินคาทํามือเปนที่ตองการของตลาดอยางแทจริง 
 ความตองการของผูบริโภคในการซื้อสินคาจึงถือเปนปจจัยหลักที่จะสงผลใหผูบริโภค
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา การที่ผูผลิตจะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคจําเปน
จะตองศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคอยางละเอียดถี่ถวนเนื่องจากความตองการของ
ผูบริโภคนั้นปรับเปลี่ยนไปตามปจจัยหลายอยาง เชน สังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และยุคสมัย
นิยม เฟอรนันเดส อาร อาร (Fernández, R. R. 2008) การเขาถึงปจจัยตางๆ เหลาน้ีถือวาเปน
สวนสําคัญในการทําธุรกิจใหประสบความสําเร็จ นอกจากนี้ไลฟสไตล (Lifestyle) ก็ถือเปนปจจัย
ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ฟลิป คอตเลอร (Phillp Kotler. 2009) เชน เพศ และอายุ 
(ปยนุช รัตนกุล. 2552) ลักษณะการใชชีวิต แนวคิด สภาพแวดลอม ซึ่งการเขาใจรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของผูบริโภคสามารถชวยใหการวางแผนการตลาดประสบความสําเร็จ  
 ปจจุบันการจําหนายสินคาทํามือผานทางอินเตอรเน็ตเปนที่แพรหลายในตางประเทศ
โดยเว็บไซต ที่มีผูใชบริการซื้อขายสินคาทํามือมากที่สุดคือ www.bonanza.com (รูจักกันในชื่อ
เกาคือ 1000 Market) รองลงมาคือ www.artfire.com และ en.dawanda.com ตามลําดับ เอลลิออท 
เอ็ม เอ (Elliott, M. A. 2010) ซึ่งขายสินคาทํามือมากมายหลายชนิด ตั้งแตโปสการด ภาพวาด 
ของเลน ของชํารวยจนถึงเครื่องใชขนาดใหญ เชน ตูเก็บเอกสารและเตียง โดยจะแบงออกเปน
หมวดหมูสินคาสําหรับผูชายและผูหญิงอยางชัดเจนโดยรูปแบบการขายสินคาจะเปนการรวม
ขอมูลของผูฝากขายสินคาหลายๆ คนเขาไวดวยกันเพ่ือเพ่ิมจํานวนและความหลากหลายของ
ชนิดสินคาโดยผูฝากขายสินคาจะตองทําการบันทึกขอมูลรูปภาพและรายละเอียดเก่ียวกับตัว
สินคาพรอมทั้งกําหนดราคาและเลือกวิธีการซ้ือขายตามที่เว็บไซตระบุใหเลือกใช เว็บไซตจะทํา
หนาที่เพียงเปนตัวกลางเพ่ือนําเสนอสินคาซ่ึงอาจมีการใหบริการพ้ืนที่ในการจัดทําเว็บเพจ
สําหรับผูฝากขายสินคา และทําการเก็บเงินคาบริการจากผูขายเปนสัดสวนเล็กนอยซ่ึงแตกตาง
กันออกไปตามแตละเว็บไซตจะกําหนด 
 สําหรับประเทศไทยน้ันการจําหนายสินคาทํามือผานทางอินเตอรเน็ตไมคอยเปนที่
แพรหลายและยังไมมีเว็บไซตกลางที่ทําหนาที่ฝากขายสินคาเฉพาะสินคาทํามือแตจะเนนใน
เรื่องการโฆษณาหรือแนะนําสถานที่ในการซ้ือสินคาทํามือแทน โคโคนัท แบงคอก (Coconuts 
Bangkok. 1985) การพัฒนาระบบจําหนายสินคาทํามือผานทางอินเตอรเน็ตของผูประกอบการ
ในประเทศไทยจะชวยใหลดปญหาในเรื่องของตนทุนในการหาสถานที่จัดแสดงสินคาและการ
จัดเก็บเน่ืองจากบทบาทหนาที่ของผูผลิต/จําหนายสินคาทํามือน้ันไมแตกตางจากบทบาทหนาที่
ของธุรกิจคาปลีกมากเทาไรนัก คือการยายสินคาจากแหลงที่ผลิตมาเพ่ือจําหนาย (Providing 
Assortment) การบริหารคลังสินคาและการจัดเก็บสตอกสินคา (Holding Inventory) และการ
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แยกยอยสินคาที่ซื้อมาเพ่ือขายปลีกใหกับผูบริโภคแตละราย (Breaking Bulk) (สันติธร ภูมิรักภักดี. 
2553) การจําหนายสินคาทํามือในรูปแบบรานคาปรกติจึงสงผลใหเกิดคาใชจายในดานตางๆ 
ตามที่กลาวขึ้น นอกจากนี้ระบบการจําหนายสินคาผานเว็บไซตยังสามารถลดปญหาการผลิต
สินคาที่มากเกินหรือไมมีความตองการไดดวยระบบการสั่งจองสินคาผานทางเว็บไซตอยางไรก็
ตามการผลิตสินคาทํามือก็ตองศึกษาปจจัยทางการตลาด 4P’s อันไดแก ผลิตภัณฑ (Product) 
ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place)และการสงเสริมการตลาด (Promotion) (ไซมอน โชติอนันต; 
และพฤทธิ์ พรชนัน. 2554) และศึกษาความตองการของผูบริโภคโดยเฉพาะไลฟสไตลของคน
ไทยเพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการทุกไลฟสไตลของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม ซึ่งจะ
ชวยสรางโอกาสทางการแขงขันใหกับธุรกิจสินคาทํามือไดเปนอยางมาก เน่ืองจากในปจจุบันคน
ไทยที่มีแนวโนมการบริโภคสินคาออนไลนมากข้ึนขอเพียงใหการซื้อสินคามีความสะดวก 
ปลอดภัย และนาเชื่อถือ (ทิพยวัลย ยะพันธ. 2553) 
 ดวยเหตุนี้การศึกษาพฤติกรรมไลฟสไตลของเพศที่ตางกัน ในการเลือกซ้ือสินคาทํามือ
ทางชองทางออนไลน จึงใหความสําคัญในการวัดความคิดเห็นของผูบริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑทํา
มือผานตัวแปรไลฟสไตลเพ่ือจัดทํากลยุทธการตลาดสําหรับผลิตภัณฑทํามือที่เหมาะสมกับ
ความตองการของผูบริโภค 
 
วัตถุประสงคของการศึกษา 
 1.  เพ่ือศึกษาความแตกตางทางพฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน
ของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม 
 2.  เพ่ือศึกษาความคิดเห็นในการเลือกซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลนของเพศ
หญิง เพศชาย และเพศที่สาม 
 3.  เพ่ือศึกษาไลฟสไตล ที่มีผลกระทบตอการเลือกซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน 
 4.  เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดที่เหมาะสมตอการซื้อสินคาทํามือทางชองทาง
ออนไลนของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม 
 5.  เพ่ือศึกษากลยุทธทางการตลาดเพื่อเสริมสรางศักยภาพทางการแขงขันสําหรับ
สินคาทํามือ 
 
คําถามการศึกษา 
 1.  พฤติกรรมการซื้อสินคาทํามือของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สามทางชองทาง
ออนไลน แตกตางกันอยางไร 
 2.  ความคิดเห็นในการเลือกซ้ือสินคาทํามือ ของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม 
ทางชองทางออนไลนเปนอยางไร 
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 3.  ไลฟสไตลมีผลกระทบตอการเลือกซ้ือสินคาทํามือ ของเพศหญิง เพศชาย และเพศ
ที่สามทางชองทางออนไลนอยางไร 
 4.  ปจจัยทางการตลาดดานใดบาง ที่มีผลตอการเลือกซ้ือสินคาทํามือของเพศหญิง 
เพศชาย และเพศที่สามทางชองทางออนไลนนั้นมีผลอยางไร 
 5.  กลยุทธทางการตลาดอยางไรจะชวยสงเสริมและสรางศักยภาพทางการแขงขัน
สําหรับสินคาทํามือที่เหมาะสม และปจจุบันเปนอยางไร 
 
สมมติฐานการศึกษา 
 การศึกษาพฤติกรรมไลฟสไตลของเพศที่แตกตางกัน ในการเลือกซ้ือสินคาทํามือทาง
ชองทางออนไลน ผูวิจัยไดกําหนดสมมติฐานดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1  เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน
แตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 2  ไลฟสไตลที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาทํามือทางชองทาง
ออนไลนแตกตางกัน 
 
ขอบเขตการศึกษา 
 ในการศึกษาพฤติกรรมไลฟสไตลของเพศที่แตกตางกัน ในการเลือกซ้ือสินคาทํามือ
ทางชองทางออนไลนนี้มีจุดมุงหมายเพ่ือคนหากลยุทธการตลาดสําหรับผลิตภัณฑทํามือเพ่ือ
สรางศักยภาพทางการแขงขันจะเนนศึกษาในชวงระยะเวลา 2557 เพียงปเดียว แทนที่จะเลือก
ทําการศึกษาหลายชวงเวลาเพื่อควบคุมปจจัยทางสังคมที่สามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา
ผูวิจัยไดตั้งขอบเขตการศึกษา ดังนี้ 
 
 ขอบเขตดานเน้ือหา 
 การศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยมีความมุงคนหากลยุทธการตลาดสําหรับผลิตภัณฑทํามือของ
ผูบริโภคท่ีมีไลฟสไตลแตกตางกันเพื่อสรางศักยภาพทางการแขงขัน โดยใชหลักการสวนประสม
ทางการตลาดรวม 4 Ps เนนถึงการประยุกตแนวทางการจัดจําหนายดวยระบบเครือขายคอมพิวเตอร 
เพ่ือที่จะสามารถศึกษาพฤติกรรมการการเลือกซื้อผลิตภัณฑทํามือของกลุมผูบริโภคที่มีไลฟสไตล
แตกตางกันไดอยางละเอียดทําการศึกษาเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามแบบมีโครงสรางเปนเครื่องมือ    
ในการเก็บขอมูลและผูวิจัยไดศึกษาคนควาวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
  
 ขอบเขตดานประชากร 
 ในการศึกษาครั้งน้ีมุงศึกษาคนหากลยุทธการตลาดสําหรับผลิตภัณฑสินคาทํามือทาง
ชองทางออนไลนขอบเขตประชากร (Population) ที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีจึงมุงเนนกลุมตัวอยาง
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ที่มีความเก่ียวของโดยตรงกับการซ้ือผลิตภัณฑทํามือโดยกําหนดประชากรคือผูที่ซื้อสินคา
ผลิตภัณฑทํามือในกรุงเทพฯและเคยใชบริการซ้ือสินคาผานทางชองทางออนไลนโดยคัดเลือก
กลุมตัวอยางสําหรับการศึกษาเชิงปริมาณดวยวิธีการสุมตามสะดวก (Convenient Sampling) 
จํานวน 420 คน ผานทางระบบแบบสอบถามออนไลน และเรียนเชิญกลุมตัวอยางจากผูซื้อสินคา
Handmade ตามแหลงทองเท่ียวในกรุงเทพ ประกอบดวยจตุจัตร เอเชียทีคเดอะริเวอรฟรอนท    
เอกมัย สยามสแควร เทอรมินอล 21 สําหรับการศึกษาเชิงคุณภาพจํานวน 68 คน เพ่ือเขารับ
การสัมภาษณแบบกลุม หรือการสนทนากลุม (Focus Group) โดยแบงออกเปนกลุมกลุมละ 8-9 คน 
ซึ่งผูวิจัยรับหนาที่เปนผูคอยจุดประเด็นในการสนทนา เพ่ือชักจูงใหกลุมเกิดแนวคิดและแสดง
ความคิดเห็นตอประเด็นผลิตภัณฑสินคาทํามืออยางละเอียดลึกซ้ึง 
 
 ขอบเขตดานระยะเวลา 
 ในการศึกษาครั้งน้ีจะศึกษาขอมูลในชวงระยะเวลาตั้งแตเดือนมิถุนายนถึงเดือน
สิงหาคม 2558 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 1. ทราบถึงความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ทํามือทางชองทางออนไลน
ของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม 
 2. ทราบถึงความคิดเห็นในการเลือกซื้อสินคาทํามือทางชองทางออนไลนของเพศหญิง 
เพศชาย และเพศที่สาม 
 3. ทราบถึงไลฟสไตล ที่มีผลกระทบตอการเลือกซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน 
 4. ทราบถึงปจจัยทางการตลาดที่เหมาะสมตอการซื้อสินคาทํามือทางชองทางออนไลน
ของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม 
 5. เพ่ือนําผลที่ไดจากการศึกษามาใชเปนกลยุทธทางการตลาดเพ่ือเสริมสรางศักยภาพ
ทางการแขงขันสําหรับสินคาทํามือ 
 
นิยามศัพท 
 ในงานวิจัยมีการใชงานศัพทเฉพาะทางในเรื่องของกลุมเพศที่สาม เพ่ือใหเกิดความ
เขาใจที่ตรงกัน ผูวิจัยจึงขอนิยามศัพทเพ่ืออธิบายความหมายของกลุมเพศตางๆ ในการวิจัย 
ตอไปน้ี (บุษกร สุริยสาร. 2557 : 49) 
 1. LGBT (กลุมคนที่มีความหลากหลายทางเพศ) คํายอซ่ึงหมายถึงกลุมคนที่เปน      
เลสเบี้ยน เกย รักสองเพศ และคนขามเพศ ซึ่งมีความหมายเชนเดียวกับคํายอ GLBT คํายอ 
LGBTI หรือ LGBTIQ ซึ่งรวมถึงคนที่มีเพศกํากวมและเควียรดวยเชนกัน  
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 2. Gay (เกย) ผูชายที่รักผูชายดวยกัน ทางอารมณ ทางความสัมพันธทางเพศ หรือ
ทางกาย 
 3. Lesbian (เลสเบี้ยน) ผูหญิงที่รักผูหญิงดวยกัน ทางอารมณ ทางความสัมพันธ
ทางเพศหรือทางกาย 
 4.  Bisexual (คนรักสองเพศ) บุคคลที่รักไดทั้งชายและหญิง ทางอารมณ ทางความ 
สัมพันธทางเพศ หรือทางกาย 
 5.  Transgender (คนขามเพศ) ผูที่รูสึกพึงพอใจกับเพศภาวะหรืออัตลักษณทาง
เพศท่ีตรงขามกับเพศ กําเนิดของตน 
 6.  Intersex (คนที่มีเพศกํากวม) เปนคําศัพทที่ใชกับภาวะหลายประการท่ีบุคคล
หนึ่งเกิดมาพรอมกับสรีระทางเพศหรืออวัยวะสืบพันธุที่กํากวม คือ อาจมีลักษณะที่ไมตรงกับ
เพศชายหรือหญิง หรือมีอวัยวะสืบพันธุทั้งสองเพศ 
 7. Queer (เควียร) ศัพทวิชาการที่หมายรวมถึงคนที่ไมใชคนรักตางเพศหรือไมไดมี
วิถีเชนเดียวกับคนรักตางเพศ แมวา LGBT สวนหนึ่งไมเห็นดวยกับการใชคําน้ีเพราะความ 
หมายแฝงในเชิงลบในอดีต แตสมาชิก LGBT อีกสวนหนึ่งก็หันกลับมายอมรับคําๆ นี้ ในเชิง
สัญลักษณที่บงบอกถึงความภาคภูมิใจในอัตลักษณที่แตกตาง 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่  2  
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมไลฟสไตล (Lifestyle) ของเพศที่แตกตางกัน 
ในการเลือกซ้ือสินคาทํามือ (Handmade) ทางชองทางออนไลน (Online) ผูศึกษาไดกําหนดแนวคิด 
ทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวของดังนี้  
 1.  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2.  แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 3.  แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมการตลาด 
 4.  แนวคิดเก่ียวกับการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 5.  หลักการดิจิตอลมารเก็ตติ้ง 
 
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคขั้นสุดทายที่
ซื้อสินคาและบริการไปเพ่ือใชงาน (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546) ซึ่งผูบริโภคทั่วโลกนั้นมี
ความแตกตางกันในลักษณะดานประชากรศาสตรหลายประเด็น เชนอายุ รายได ระดับการศึกษา 
ศาสนา วัฒนธรรม ประเพณี คานิยม และรสนิยม เปนตน ทําใหพฤติกรรมการกิน การใช การซ้ือ 
และความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตอผลิตภัณฑแตกตางกันออกไป ทําใหมีการซ้ือ การบริโภค
สินคาและบริการหลาย ๆ ชนิดที่แตกตางกันออกไป ซึ่งนอกจากลักษณะประชากรดังกลาว แลว
ยังมีปจจัยอ่ืนๆ อีกที่ทําใหมีการบริโภคแตกตางกัน 
 นอกจากนี้ (ศิริวรรณ; เสรีรัตน และคณะ. 2546) ยังกลาวเพ่ิมเติมวา การวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยที่เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือ
และการใชของผูบริโภคทั้งที่เปนบุคคล กลุม หรือองคกร เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความตองการ
และพฤติกรรมการซ้ือ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึง
พอใจ คําตอบที่ไดจะชวยให นักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธการตลาด ที่สามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผูบริโภคได อยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค 
คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who? What? Why? Whom? When? Where? และ How? 
เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่ง ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, 
Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 
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ตารางที่ 2 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
(7Os) 

คําถาม (6Ws และ 1H คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the Target Market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน 
1. ประชากรศาสตร 2. ภูมิศาสตร 3. จิตวิทยา 
4. พฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What Does the Consumer Buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) สิ่งที่
ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ ก็คือตองการ
คุณสมบัติหรือ องคประกอบของผลิตภัณฑ 
และความแตกตางที่ เหนือกวาคูแขงขัน 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why Does the Consumer Buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบริโภค
ซื้อสินคาเพ่ือสนองความตองการของเขาดาน
รางกาย และดานจิตวิทยาซ่ึงตองศึกษาถึง
ปจจัยที่มีอิทธิพล ตอพฤติกรรมการซ้ือคือ 1. 
ปจจัยภายใน หรือ ปจจัยทางจิตวิทยา 2. 
ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 3. ปจจัยเฉพาะ
บุคคล 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 
(Whom Participates in the Buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 1. ผู
ริเริ่ม 2. ผูมีอิทธิพล 3. ผูตัดสินใจซื้อ 4. ผูซื้อ 
5. ผูใช 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When Does the Consumer Buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวงเดือน
ใด ของป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด
ของเดือน ชวงเวลาใดของวันโอกาสพิเศษหรือ
เทศกาล วันสําคัญตางๆ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where Does the Consumer Buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทํา
การซ้ือ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา ฯลฯ 
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ตารางที่ 2 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
(7Os) (ตอ) 

คําถาม (6Ws และ 1H คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 
7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the consumer buy?) 

ขั้ นตอนในการตัดสินใจซื้ อ  (Operations) 
ประกอบดวย 1. การรับรูปญหา 2. การคนหา
ขอมูล 3. การประเมินผลทางเลือก 4. ตัดสินใจ
ซื้อ 5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

 
         ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 194. 
 
 ความหมายของความคิดเห็น 
 เบส เจ วิลเลี่ยม (Best J. William. 1977 : 169) กลาววา ความคิดเห็น คือ การแสดง
ทางดานความเชื่อและความรูสึกของแตละคนโดยการพูด 
 กูด ซี วิลเลี่ยม (Good C. Villiam. 1973 : 14) กลาววา ความคิดเห็น คือ ความเชื่อ 
ความคิด หรือการลงความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งไมอาจบอกไดวาเปนสิ่งที่ถูกตอง
หรือไม 
 อิแซค ซี อลัน (Issak C. Alan. 1981 : 17) ไดใหความหมายความคิดเห็นวา เปนการ
แสดงออกทางคําพูดหรือคําตอบที่บุคคลไดแสดงออกตอสถานการณใดสถานการณหน่ึง 
โดยเฉพาะจากคําถามที่ไดรับทั่วๆไป โดยปกติแลวความคิดเห็นตางๆจากเจตคติ คือความ
คิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องใดเร่ืองหน่ึงโดยเฉพาะ ขณะที่เจตคติจะเปนเรื่องทั่วๆ ไปมีความหมายที่
กวางกวา 
 โอแสกมป สจวด (Oskamp Stuart. 1977 : 12) กลาวถึงความคิดเห็นวา มีความหมาย   
ที่มีความสัมพันธใกลเคียงกับเจตคติ บอยคร้ังที่ทั้งสองคําถูกใชแทนกัน 
 สุชา จันทรเอม (2544 : 104) ไดกลาววา ความคิดเห็นเปนสวนหน่ึงของทัศนคติ     
เราไมสามารถแยกความคิดเห็นแตกตางจากทัศนคติออกจากกันได เพราะความคิดเห็นมี
ลักษณะคลายกับทัศนคติ แตความคิดเห็นแตกตางจากทัศนคติ ตรงที่ทัศนคตินั้นเปนความ
พรอมทางจิตใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่อาจหลีกเลี่ยงออกมาไดอยางเปดเผย หรือตอบสนองอยาง
ตรงๆ และลักษณะของความคิดเห็นไมลึกซ้ึงเหมือนกับทัศนคติ 
 เสกสรร วัฒนพงษ (2542 : 115) กลาววา ความคิดเห็นคือการแสดงออกถึงความเชื่อ
ทัศนะการวินิจฉัย การพิจารณาหรือการประเมินผลอยางมีรูปแบบ โดยไดรับอิทธิพลมาจากทัศนคติ
และขอเท็จจริง ความรูที่มีอยูของผูแสดงความคิดเห็นตอเรื่องใดเร่ืองหน่ึง ซึ่งขึ้นอยูกับสถานการณ
และสภาพแวดลอมตางๆ การแสดงความคิดเห็นอาจแสดงออกโดยการพูดหรือการเขียนก็ได 
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 พัชนี เชยจรรยา; และคณะ (2534 : 104) กลาววา ความคิดเห็น คือผลผลิตของ
ทัศนคติของบุคคลในสภาพการณบางอยางรอบตัวบุคคลน้ันจะจัดเรียงทัศนคติของตนตามลําดับ
ความสําคัญ เม่ือบุคคลน้ันพูด เขียน บุคคลน้ันกําลังแสดงลําดับขั้นทัศนคติของตนเอง คือ  
กําลังใหความคิดเห็น เม่ือเกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้นในสภาพภายนอก การเปลี่ยนแปลงนี้จะเกิด 
ขึ้นในลําดับขั้นของทัศนคติดวย ทําใหเกิดการจัดลําดับใหม และเกิดความคิดเห็นใหมตามมา 
ดังนั้น ความคิดเห็นจึงเปนการแสดงออกวาบุคคลน้ันมีทัศนคติอยางไรดวยคําพูดหรือตัวหนังสือ 
 จากความหมายดังกลาวมาขางตนสรุปไดวาความคิดเห็นหมายถึงการแสดงออกทาง 
ดานการรูสึกนึกคิดของบุคคล โดยการแสดงดวยการพูด การเขียน หรือแสดงปฏิกิริยาใดๆ ตอ
สิ่งใดสิ่งหน่ึงตอเร่ืองใดเรื่องหน่ึงที่บุคคลเหลาน้ันมีสวนรวม ซึ่งแสดงออกถึงความคิดเห็นจะมา
จากพ้ืนฐานความรู และประสบการณของแตละบุคคลเปนหลัก โดยความคิดเห็นอาจจะแสดงไป
ในทางเห็นดวย หรือไมเห็นดวยก็ได ซึ่งความคิดเห็นสามารถเกิดขึ้นไดตลอดเวลาไมวาจะเปน
การวิเคราะหวิจารณหรือแมแตการเลือกซ้ือสินคา สําหรับการซ้ือสินคาออนไลนนั้นการแสดง
ความคิดเห็นถือเปนหนึ่งในปจจัยสําคัญที่จะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของบุคคลอ่ืน 
เน่ืองจากรูปแบบการแสดงความคิดเห็นสวนใหญเกือบทั้งหมด ถูกแสดงดวยการเขียนขอความ
เปนตัวอักษรผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกสของผูที่มีสวนเก่ียวของกับการซื้อขายสินคาโดยตรง ทั้ง
การแสดงความคิดเห็นผานทางโซเชี่ยลมีเดียสวนตัวของผูซื้อ หรือการใชบริการฝากขอความใน
เว็บไซตของผูขาย ทั้งการสงขอความผานทางหนาเว็บหรือขอกลองความสวนตัว เชน www.pantip  
สิ่งเหลาน้ีจะกลายเปนตัวกลางในการสงตอความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและลบของผูซื้อที่มีตอการ
ซื้อสินคาน้ันๆ และมักจะเปดใหผูที่มีความสนใจเขาถึงขอมูลความคิดเหลาน้ันโดยไมแบงแยก 
ดวยเหตุนี้สื่อออนไลนตางๆ จึงเปนตัวกลางที่ชวยในการกระจายความคิดเห็นไดอยางรวดเร็ว 
  
 ปจจัยที่มีผลตอความคิดเห็น 
 วัตรภู อาจหาญ (2542 : 8) กลาววา ปจจัยที่มีผลตอความคิดเห็นของแตละบุคคลน้ัน
มีอยูดวยกันหลายอยาง เนื่องจากความคิดเห็นของแตละบุคคลน้ันเกิดขึ้นจากความเชื่อ 
ความคิด และทัศนคติ ซึ่งตองอาศัยพ้ืนความรู ประสบการณ และสภาพแวดลอมของแตละคน 
ตามแตสภาพแวดลอมที่บุคคลน้ันไดรับ ตั้งแตในครอบครัว พอ แม พ่ีนอง และญาติ ในโรงเรียน
จากครูและเพื่อน ในที่ทํางานจากเพื่อนรวมงาน นอกจากน้ีสภาพสังคม สื่อหนังสือพิมพ วิทยุ 
โทรทัศน หรือหนังสือวารสารแม็กกาซีน ก็สงผลตอความคิดเห็นของแตละบุคคลเชนกัน 
 ชาด เอ็ม ลัวส (Chad M. Laux. 2010 : 2-9) กลาววา ปจจัยที่มีผลตอความคิดเห็น
ของแตละบุคคลนั้นขึ้นอยูกับปจจัยหลายอยาง เชน เชื้อชาติ ประสบการณ ความรูความสามารถ 
ความรูสึกเก่ียวกับความปลอดภัย และระดับในการยอมรับสิ่งตางๆ ซึ่งสิ่งเหลาน้ีแตกตางกัน
ออกไปตามบุคคล ไมสามารถเปลี่ยนแปลงได แตสามารถโนมนาวใหเกิดความคลอยตามไดใน
ระดับหน่ึง 
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  ความหมายของการตัดสินใจ 
 สโปเลส; และเคนดอล (Sproles; and Kendall. 1986) ไดใหความหมายรูปแบบการ
ตัดสินใจของผูบริโภค วา เปนลักษณะที่ เกิดขึ้นจากรูปแบบลักษณะทางจิตใจ (Mental 
Orientation) ของมนุษยแตละคนซึ่งทําหนาที่เปนตัวกําหนดลักษณะนิสัย (Personality Traits) 
และรูปแบบวิธีที่ผูบริโภคแตละคนใชในการตัดสินใจ โดยที่ลักษณะทางจิตใจเหลาน้ีจะมีทั้ง
ลักษณะทางดานความคิด (Cognitive) และลักษณะทางดานอารมณ (Affective) ซึ่งสิ่งเหลาน้ี
ลวนเปนลักษณะนิสัยพ้ืนฐานของผูบริโภค นอกจากนี้รูปแบบการตัดสินใจของบริโภคมักจะเปน
สิ่งที่ปรากฏออกมาใหเห็นอยูเสมอ สามารถคาดเดาได และเปนสิ่งที่ผูกติดถาวรอยูกับลักษณะ
นิสัยสวนตัว สอดคลองกับแนวคิดของ เดอวาซูลา เอส; ไลซอนสกี เอส; และแอนดริว เจ ซี 
(Durvasula, S.; Lysonski, S.; and Andrews J. C. 1993) ที่ไดอธิบายถึงรูปแบบในการซื้อ
สินคาของผูบริโภควา คือ ลักษณะทางจิตใจ (Mental orientation) ที่อธิบายถึงพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจของผูบริโภค นอกจากน้ี สกอต; และบรูช (Scott; and Bruce. 1995) ยังไดใหแนวคิด
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับการตัดสินใจวา ลักษณะรูปแบบในการซื้อสินคาของผูบริโภคเปนปฏิกิริยา
ตอบสนองจากความเคยชินของผูบริโภคแตละคนที่แสดงออกมาเม่ืออยูในสถานการณที่จะตอง
ตัดสินใจเลือกอยางใดอยางหนึ่ง 
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (The Buying Decision Process) (ยุทธนา ธรรมเจริญ. 
2546 : 271) นักการตลาดจําเปนตองศึกษาปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอผูซื้อและทําความเขาใจ
วา ผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อจริงๆ อยางไร โดยเฉพาะอยางยิ่งตองแยกแยะใหไดวาใครเปน
ผูทําการตัดสินใจซื้อ รูปแบบและขั้นตอนในกระบวนการซื้อเปนอยางไร ขั้นตอนของกระบวน 
การซ้ือแตละขั้นตอนมีดังนี้ 
 

 
 

รูปที่ 4 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
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 1. การรับรูถึงความตองการ หรือการตระหนักถึงปญหา (Need Recognition or 
Problem Recognition) การรับรูถึงความแตกตางระหวางสภาพที่ตองการและสภาพปจจุบัน ซึ่ง
มากพอที่จะกระตุนใหเกิดกระบวนการตัดสินใจ ตามแนวคิดของแบล็คเวล เอนเจล; และมินารด 
(Blackwell, Engel; and Miniard. 2001 :72) หรืออาจหมายถึงความจริงที่ผูบริโภคทราบความ
แตกตางระหวางส่ิงที่มีอยูและสิ่งที่ควรจะเปน ชิฟแมน; และคานุค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 
2546; อางอิงจาก Schiffman; and Kanuk. 2000 : 663) ซึ่งถือวาเปนขั้นตอนแรกของ
กระบวนการตัดสินใจ มีสิ่งที่ตองพิจารณา 3 ประการในการรับรูถึงความตองการ คือ 
  1) ขอมูลไดเก็บไวในความทรงจํา 
  2) มีความแตกตางภายในบุคคลหรือขอบเขตปจจัยดานจิตวิทยา  
  3) มีอิทธิพลจากสิ่งแวดลอมหรือปจจัยสิ่งแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม  
  การทํางานเหลาน้ีทํางานภายในจิตใจของแตละบุคคลและรวมกันกําหนดความ
ตองการ  
 2. การคนหาขอมูลขาวสาร (Search for Information) หรือการคนหาขอมูลกอนการ
ซื้อ (Pre-Purchase Search) เปนขั้นที่ผูบริโภคไดเร่ิมมีการคนหาขอมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑที่สามารถแกปญหา หรือตอบสนองความตองการของผูบริโภคได แหลงขอมูลที่สําคัญ
มี 2 แหลง ชิฟแมน; และคานุค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546; อางอิงจาก Schiffman; and 
Kanuk. 2000 : 663)  
  1) แหลงขอมูลภายใน (Internal Search) หรือแหลงขอมูลที่อาศัยขอบเขตดาน
จิตวิทยาของแตละบุคคล ซึ่งมีความแตกตางกันออกไปตามปจจัยตางๆ ของแตละบุคคลเอง 
เชน เพศ เศรษฐกิจการเงินสถานะในสังคม สภาพแวดลอม ประสบการณสวนตัว แนวความคิด 
และความจําเปนของผลิตภัณฑ ปจจัยเหลาน้ีจะสงผลตอขอมูลภายในของแตละคน ทําใหบุคคล
มีความรู ประสบการณ และความตองการเก่ียวกับสินคาแตกตางกันออกไป 
  2) แหลงขอมูลภายนอก (External Search) เปนขอมูลจากสื่อมวลชน พนักงาน
ขาย การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน หนังสือพิมพนิตยสาร โทรทัศน หรือสื่ออิเล็กทรอนิกสผาน
ชองทางออนไลนเปนตน โดยส่ิงเหลาน้ีสวนมากมักถูกรังสรรคนําเสนอใหมีความดึงดูด และ
ปรับเปลี่ยนทัศนคติใหผูรับขอมูลเชื่อและคลอยตาม เก่ียวกับความสามารถของสินคาและบริการ
ในการเติมเต็มความตองการของผูซื้อปจจัยภายนอกที่สวนใหญจะเก่ียวของ เชน สังคม ศาสนา 
วัฒนธรรม แนวโนมคานิยม และยุคสมัย ฟลิป คอตเลอร; และอารมสตรอง (Phillp Kotler; and 
Armstrong. 2007 : 1-23)  
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบริโภคไดขอมูลแลว 
ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการ
ตางๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชสิ่งที่งายและไมใช
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กระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคน และไมใชเปนผูซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณใน
การซ้ือ  
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาน้ัน เขา
ตองเผชิญกับความเสี่ยงวา สินคาที่ซื้อไปน้ันจะดีเหมือนกับที่โฆษณาหรือไม จะมีคุณภาพคุมกับ
ราคาหรือไม ทําใหผูบริโภคสวนใหญติดอยูกับสินคาที่ตนเองมีความเคยชิน ดังน้ันสินคาใหมๆ 
ที่จะนําเสนอตอผูบริโภคจะตองหาวิธีจูงใจใหผูบริโภคเปลี่ยนใจและตัดสินใจซื้อสินคาของตน      
ชิฟแมน; และคานุค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546; อางอิงจาก Schiffman; and Kanuk. 
2000 : 663) โดยเฉพาะธุรกิจสินคาที่จําหนายสินคาผานทางเครือขายอินเตอรเน็ต ที่จําเปนตอง
นําเสนอความสรางสรรค หรือนวัตกรรมที่เหนือกวาสินคาเดิม รวมถึงการใหบริการในเรื่องความ
ความม่ันใจ และความปลอดภัย เพราะธุรกิจจําหนายสินคาผานทางเครือขายอินเตอรเน็ต ผูที่
เขาใชไมสามารถเขาถึงตัวสินคาไดโดยตรง แตตัวสินคาน้ันอยูที่ฝายของผูจําหนาย (สรรคชัย 
เตียวประเสริฐกุล. 2555 : 47) ปจจัยเหลาน้ีทําใหธุรกิจจําหนายสินคาผานทางเครือขายอินเตอรเน็ต
มีความไดเปรียบเสียเปรียบในการนําเสนอสินคาตางจากสินคาทั่วไปท้ังดาน เงินทุน รูปแบบ
การโฆษณา และการใหบริการในการซื้อขาย 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Feeling) เกิดขึ้นหลังจากซ้ือหรือใช 
ผลิตภัณฑไปแลว ถาเปนไปตามที่คาดหวังไวผลลัพธก็คือความพอใจ (Satisfaction) แตถา
ผลลัพธ ต่ํากวาที่คาดหวังไวผลก็คือความไมพอใจ (Un-Satisfaction)ในการใชสินคาหรือบริการ
นั้นๆ ชิฟแมน; และคานุค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546; อางอิงจาก Schiffman; and 
Kanuk. 2000 : 663) โดยพฤติกรรมภายหลังการซื้อจะไมเกิดขึ้นทันทีซึ่งตองผานชวงระยะเวลาหนึ่ง 
แสดงออกในรูปแบบตางๆ เชน การบอกเลาตอ หรือการเลือกที่จะใชบริการซํ้า (ทิพยวัลย  ยะพันธ. 
2553 : 27) ในกรณีธุรกิจสินคาที่จําหนายสินคาผานทางเครือขายอินเตอรเน็ต พฤติกรรมหลัง
การซ้ือจะแตกตางออกไปเล็กนอยไดแก การบอกเลาตอจะเปนไปในรูปแบบการโซเชียลมีเดีย 
หรือกระดานขาวสารที่ผูซื้อใชงานอยูเปนประจํา (สรรคชัย เตียวประเสริฐกุล. 2555) 
 
แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ถือเปนหลักเกณฑหน่ึงในการแบงสวนตลาดที่
นิยมนํามาใชในปจจุบัน คือรูปแบบการดําเนินชีวิตอยูในสวนของหลักเกณฑในการแบงสวน
ตลาดเรื่องจิตวิทยาและเหตุผลที่นักการตลาด นิยมใชเพราะ รูปแบบการดําเนินชีวิตแสดงถึง
ลักษณะของผูบริโภคและอธิบายลักษณะพฤติกรรมตางๆ ที่ละเอียดและแมนยํากวาหลักเกณฑ
ในการแบงสวนตลาดเร่ืองประชากรศาสตร กันเทอร; และฟรุนแฮม (Gunter; and Furnham. 
1992) ซึ่งรูปแบบการดําเนินชีวิตเกิดขึ้นจากการดําเนินชีวิตของมนุษยที่อยูรวมกันเปนกลุม แต
ละกลุมมีกฎหรือเกณฑที่ทุกคนในกลุมพึงยึดถือปฏิบัติ พฤติกรรมของแตละคนในกลุมจึงเปนไป
ในทํานองเดียวกัน นอกจากนั้นกลุมชั้นทางสังคมและวัฒนธรรม พฤติกรรมของบุคคลในกลุม
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วัฒนธรรมเดียวกันก็จะมีรูปแบบที่เรียกวา “ทํานองเดียวกัน” บุคคลผูเปนสมาชิกของกลุมชน
ทางสังคมและวัฒนธรรมที่กลาวมาแลวจะพัฒนา แบบแผนของการดํารงชีวิตหรือใชชีวิต ตลอด
จนถึงแบบแผนของการบริโภคขึ้นมาเพ่ือใชในสังคม (อดุลย จาตุรงคกุล. 2539 : 277)
ตัวอยางเชนบุคคลที่เกิดในประเทศสหรัฐอเมริกาก็จะมีวัฒนธรรมในการเลือกซ้ือสินคาเก่ียวกับ 
ความสําเร็จ ความมีประสิทธิภาพ ความเปนอิสระ และความสะดวกสบาย เปนตน สิ่งเหลาน้ีทํา
ใหคนในประเทศสหรัฐอเมริกาสนใจการเลือกซ้ือคอมพิวเตอร โดยใหความสําคัญในรายละเอียด
ปลีกยอย เชน ชิ้นสวนที่นํามาประกอบ คูมือแนะนําการใช ภาษาหรือตัวโปรแกรมที่ใชงาน และ
ระบบปฏิบัติการ ซึ่งความสนใจทางวัฒนธรรมนี้แตกตางอยางเห็นไดชัดกับประเทศในกลุม   
แอฟริกาตอนกลาง ฟลิป คอตเลอร; และอารมสตรอง (Phillp Kotler; and Armstrong. 1991 : 165) 
 แนวคิดของ ฟลิป คอตเลอร; และอารมสตรอง (Phillp Kotler; and Armstrong. 1991 : 
165-169) ไดกําหนดความเก่ียวเนื่องของปจจัยรูปแบบในการดําเนินชีวิตกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาขึ้นโดยระบุปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา รวม 4 ปจจัย ไดแก ปจจัย
วัฒนธรรม (Culture) ปจจัยสังคม (Social) ปจจัยสวนบุคคล (Personal) และปจจัยจิตวิทยา 
(Psychological) ดังรูปที่ 5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที ่5 รายละเอียดปจจัยที่สงผลตอพฤตกิรรมการเลือกซ้ือสินคา 
 
         ที่มา : Phillp Kotler; and Armstrong.  (1991).  Principles of Marketing.  p. 165. 

ปจจัยวัฒนธรรม 
วัฒนธรรม 
(Culture) 
 
 
วัฒนธรรมยอย 
(Sub-Culture) 
 
 
ชนชั้นทางสังคม 
(Social Class) 

ปจจัยสังคม 
กลุมตัวอยางใน
สังคม 
(Reference 
Group) 
 
ครอบครัว 
(Family) 
ตําแหนงและ
หนาท่ี 
(Role and 
Status) 

ปจจัยสวนบุคคล 
อายุและกลุมชวง
อายุ (Age and Life 
Cycle Stage) 
 

เศรษฐกิจ 
(Economic 
Circumstance) 
 

เอกลักษณสวน
บุคคล (Personality 
and Self Concept) 

ปจจัยจิตวิทยา 
แรงจูงใจ 
(motivation) 
 
การเรียนรู 
(Learning) 
 
ความเชื่อ และ
ความคิดเห็นสวน
บุคคล (Beliefs 
And Attitudes) 

 

ผูซื้อ 
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 สามารถอธิบายทั้ง 4 ปจจัย ไดดังนี้ 
 1.  ปจจัยวัฒนธรรม เปนปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดในการตัดสินความตองการ
ของแตละบุคคล ซึ่งปจจัยวัฒนธรรมของมนุษยนั้นจะถูกปลูกฝงตั้งแตเด็กผานสิ่งแวดลอมตางๆ 
จากประสาทสัมผัส หรือตัวอยางในการดําเนินชีวิตของสังคมและครอบครัว โดยวัฒนธรรมยอย
จะเปนการเฉพาะเจาะจงความแตกตางของการดําเนินชีวิตในแตละกลุมของสังคม ซึ่งสามารถ
จําแนกออกเปน 4 ประเภท คือ 1) สัญชาติ (Nationality) เชน อเมริกา อิตาลี และโปแลนด 2)
เชื้อชาติ (Racial) เชน คนผิวขาว และคนผิวดํา 3) ศาสนา (Religious) เชน แคทอลิก มอลมอน 
และยิว และ 4) ภูมิศาสตร (Geographical) เชน ทางตอนใต หรือแคลิฟอเนีย สิ่งเหลาน้ีมีผลตอ
ลักษณะของรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 2. ปจจัยสังคม เปนปจจัยรองลงมาที่สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดวย กลุม
ตัวอยางทางสังคม ครอบครัว และตําแหนงหนาที่ โดยกลุมตัวอยางทางสังคมน้ันมีผลในการโนมนาว
ความสนใจและพฤติกรรมของผูซื้อทั้งทางตรงและทางออม สําหรับกลุมที่มีผลในการโนมนาว
ทางตรงจะเรียกวา Membership Group ซึ่งเปนกลุมที่มีความใกลชิดกับผูซื้อ ทั้งที่ไมเปน
ทางการ เชน ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน และเพื่อนรวมงาน และกลุมที่เปนทางการ เชน ศาสนา 
ครู อาจารย พันธมิตรทางการคา นอกจากน้ีผูซื้อยังสามารถไดรับการโนมนาวจากสมาชิกอ่ืนที่
ไมไดอยูกลุมที่ที่ตนเองอยูรวมได โดยเฉพาะจากกลุมผูซื้อที่ตองการที่จะเขารวมหรือคาดหวังไว 
กลุมน้ีจะเรียกวา Aspirational Group ตัวอยางเชนวัยรุนตองการที่จะเขารวมในวงการ
ภาพยนตรก็จะไดรับอิทธิพลของแฟชั่น นักการตลาดจํานวนมากไดพยายามคนหาแนวโนมการ
เลือกซ้ือสินคาในแตละกลุมเพ่ือนํามาเปนเปนแนวทางในการขยายตลาดของสินคาและคนหา
กลุมตัวอยางทางสังคมที่มีแนวโนมตอกลุมอ่ืน โดย ริชารต พี โคลแมน (Richard P. Coleman. 
1983) ไดสรุปกลุมทางสังคมของคนอเมริกาออกเปน7 กลุม ดังตาราง 
 
ตารางที่ 3 การแบงกลุมการตลาดตามสถานะทางสังคมของคนอเมริกา 

กลุมหลัก ลักษณะพฤติกรรม 
1. Upper Uppers 
(นอยกวารอยละ 1) 

เปนกลุมคนที่ร่ํารวยและเปนที่รูจัก คนกลุมน้ีจะมีคานิยมในการ
บริจาค การซ้ือบานและที่อยูอาศัยหลายแหง และสงบุตรหลาน
ไปเรียนในสถานศึกษาชื่อดัง สินคาที่มีความตองการมากคือ 
เคร่ืองเพชร วัตถุโบราณ บาน และการพักผอน คนกลุมน้ีเปน
ตัวอยางที่สงผลใหคนกลุมอ่ืนเพิ่มปริมาณการบริโภคสินคาขึ้น 
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ตารางที่ 3 การแบงกลุมการตลาดตามสถานะทางสังคมของคนอเมริกา (ตอ) 
กลุมหลัก ลักษณะพฤติกรรม 

2. Lower Uppers 
(ประมาณรอยละ 2) 

เปนกลุมคนท่ีรายไดสูงจากการใชทักษะตางๆ ที่มีอยูในตัว 
สวนมากมาจากกลุมชั้นกลาง (Middle) คนกลุมนี้ตองการซ้ือ
สินคาที่แสดงสัญลักษณและฐานะของตน เชน บานราคาสูง สระ
วายนํ้า รถยนต และเรือยอชท ในการแสดงความแตกตางกับ
กลุมคนที่อยูต่ํากวาเพ่ือใหไดรับการยอมรับ จุดมุงหมายของคน
กลุมน้ีคือการใหกลุม Upper Uppers ยอมรับ 

3. Upper Middles 
(รอยละ 12) 

เปนกลุมคนที่มีฐานะทางการเงินมากกวาปกติ โดยคนกลุมน้ีจะ
ใหความสําคัญถึงหนาที่การงาน และเนนแนวคิดไปในเรื่องของ
วัฒนธรรมขั้นสูง เชนทํางานเก่ียวกับการเมือง คนกลุมน้ีมีความ
ตองการในเรื่องของ บาน เสื้อผา เคร่ืองเรือน 

4. Middle Class 
(รอยละ 32) 

เปนกลุมคนที่มีหนาที่การงานเปนหลัก และอาศัยอยูในเขต
ชุมชนที่ดี และตองการทําในสิ่งที่ถูกตองและดีตอตนเอง คนกลุม
นี้เลือกซื้อสินคาตามกระแสนิยม รอยละ 25 ถือครองรถนําเขา 
พวกเขาสวนใหญตองการสินคาแบรนดเนม ตองการบานที่ดีขึ้น 
และตองการโรงเรียนที่ ดี คนกลุมน้ีสวนใหญใชเงินเก่ียวกับ 
การศึกษาของบุตร 

5. Working Class 
(รอยละ 38) 

เปนกลุมคนที่ไดรับรายไดเฉลี่ยในระดับปานกลาง ซึ่งสวนมาก
จะมีลักษณะการดําเนินชีวิตในรูปแบบของคนทํางาน การเลือก
ซื้อสินคาสวนมากจะคํานึงถึงเงินที่มีอยู วันพักผอนของคนกลุม
นี้สวนใหญคือการเลือกที่จะอยูในเมือง มีความตองการสินคา
ทั่วไปที่ราคาไมสูงเชน รถยนตขนาดปกติ ที่ไมใชรถนําเขา 

6. Upper Lowers 
(รอยละ 9) 

เปนกลุมคนที่ทํางานแตไดรับผลตอนแทนที่ไมสูงนัก โดยทํางาน
ที่ไมใชทักษะความสามารถสูง มีระดับการศึกษาที่ไมสูง สวน
ใหญจะใชชีวิตอยูอยางยากจน คนกลุมน้ีมีความตองการอยาง
มากในการที่จะขึ้นไปอยูในกลุมที่สูงกวาตน โดยสินคาที่เลือก
จะตองมีความพอเพียงกับปจจุบัน 

7. Lower Lowers 
(รอยละ 7) 

เปนกลุมคนที่รายไดนอย สวนใหญจะทํางานที่ไมสุจริต และไมมี
ความตองการสินคาใดเปนพิเศษ 

 
         ที่มา : Richard P. Coleman.  (1983).  The Continuing Significance of Social 
Class to Marketing.  p. 265. 
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 3. ปจจัยสวนบุคคล โดยปรกติคนเราจะตองซ้ือสินคาและบริการตลอดการใชชีวิต 
เชนชวงเด็กก็จะจําเปนที่จะตองบริโภคอาหารสําหรับเด็ก เม่ือเขาสูวัยรุนก็เลือกบริโภคอาหาร
เพ่ือควบคุมนํ้าหนัก และเม่ือเขาสูสูงวัยก็เลือกบริโภคอาหารที่ดีตอสุขภาพ สิ่งน้ีแสดงใหเห็นวา
พฤติกรรมและรสนิยมของผูซื้อปรับเปลี่ยนไปตามชวงชีวิตโดย วิลเลี่ยม ดี เวลล; และจอรจ กูบาร 
(Willam D. Wells; and George Gubar. 1966) ไดทําการศึกษาความตองการของแตละชวง
ชีวิต และไดผลการศึกษาดังตารางที่ 4 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4 วัฎจักรความตองการสินคาในแตละชวงชีวิต 

ชวงชีวิต พฤติกรรมการซ้ือสินคา 
1. การศึกษาระดับปริญญาตรี, วัยรุน, โสด, ไมได
อาศัยอยูท่ีบาน 

มีปญหาทางการเงินเล็กนอย เปนผูนําทางแฟชั่น 
เปนผูแสวงหาส่ิงใหมๆ  กลุมสินคา ท่ีสนใจคือ 
อุปกรณครัว เครื่องเรือน รถยนต เครื่องเลนเกมส 
และการพักผอน 

2. เพ่ิงแตงงาน, วัยรุน, ยังไมมีบุตร มีการเงินที่ดี เพ่ือรองรับรายจายท่ีสูงในอนาคต 
กลุมสินคาท่ีสนใจคือ รถยนต ตูเย็น เตาทําอาหาร 
และเคร่ืองเรือนท่ีทนทาน 

3.  กลุม Full nest I มีบุตรนอยกวา 6 ป เปนชวงท่ีมีการซื้อสินคาสูงท่ีสุด การซื้อสินคา
จําพวกเครื่องดื่มแอลกอฮอลนอย การเงินสวนมาก
จะเนนไปท่ีการเก็บออม กลุมสินคาท่ีสนใจคือเคร่ือง
ซักผา เครื่องปนผา อาหารเด็ก ยาแกไอ วิตามิน 
ตุกตา 

4.  กลุม Full Nest II มีบุตรมากกวา 6 ป ฐานะทางการเงินดีขึ้น ไดรับการโนมนาวจากส่ือ
โฆษณานอยลง การซื้อสินคาจะซื้อในปริมาณมากๆ
ในแตละคร้ัง กลุมสินคาท่ีสนใจคือ อาหาร เคร่ืองมือ
ทําความสะอาด จักรยาน ดนตรี และเคร่ืองดนตรี 

5.  กลุม Full Nest III ผานแตงงานหลายป มีบุตรท่ี
โตแลว 

ฐานะทางการเงินดีขึ้นอยางมาก บุตรบางคนทํางาน
แลว ไมไดรับการโนมนาวจากส่ือโฆษณา กลุม
สินคาท่ีสนใจคือ การเดินทาง เ รือ ทันตกรรม 
เครื่องเรือนท่ีทันสมัย และนิตยสาร 

6.  กลุม Empty Nest I คูแตงงานสูงอายุ บุตรไมได
อยูดวยกัน หัวหนาครอบครัวยังทํางานอยู 

สวนใหญพึงพอใจกับเงินออมท่ีเก็บไว กลุมสินคาท่ี
สนใจคือ การเดินทาง และการศึกษาดวยตนเอง ไม
สนใจในสินคาประเภทการพักผอนท่ีหรูหรา และ
การพัฒนาบานท่ีอยูอาศัย 

7.  กลุม Empty Nest II คูแตงงานสูงอายุไมมีบุตร 
หัวหนาครอบครัวเกษียณ 

มีปญหาดานการเงินอยางมาก สวนใหญจะอยูกับ
บาน สินคาท่ีสนใจคือ ยารักษาโรค สุขภาพ เคร่ือง
นอน 
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ตารางที่ 4 วัฎจักรความตองการสินคาในแตละชวงชีวิต (ตอ) 
ชวงชีวิต พฤติกรรมการซ้ือสินคา 

8.  ผูท่ีใชชีวิตอยูคนเดียว และกําลังทํางาน ฐานะทางการเงินคอนขางดี ตองการสินคาประเภท
บาน 

9. ผูท่ีใชชีวิตอยูคนเดียว ท่ีเกษียณแลว ฐานะทางการเงินคอนขางลําบาก ตองการสินคา
ประเภทยารักษาโรค และการรักษาความปลอดภัย 

 
         ที่มา : Willam D. Wells; and George Gubar.  (1966).  Life-Cycle Concepts in 
Marketing.  p. 355. 
 
 4. ปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย แรงจูงใจ การเรียนรู และความเชื่อ โดยแรงจูงใจ
นั้นเกิดขึ้นเปนคร้ังคราวในชวงระยะเวลาหน่ึง เชน ความหิว ความกระหาย ความไมสบาย และ
ความตองการตางๆ สิ่งเหลาน้ีไมมีแรงกระตุนสูงเพียงพอใหคนตัดสินใจแกปญหาในทันที แตจะ
สะสมอยูในชวงเวลาหนึ่งจนถึงระดับที่กลายเปนแรงกระตุนใหคนตองคนหาในสิ่งที่ตนเองขาด 
สําหรับการเรียนรูนั้นเกิดจากประสบการณของแตละบุคคลที่ผานชวงเวลาในการดําเนินชีวิต ซึ่ง
พฤติกรรมในการซื้อสินคาของมนุษยนั้นสวนใหญจะเกิดขึ้นจากการเรียนรู นอกจากน้ีการเรียนรู
ยังเปนพ้ืนฐานของความเชื่อและความคิดเห็นซ่ึงเปนสวนหนึ่งในการตัดสินใจซ้ือสินคา ความ
คิดเห็นของคนแตละคนตอสินคาชิ้นเดียวกันอาจไมเหมือนกันขึ้นอยูกับความสําคัญและความ
ตองการ โดยความคิดเห็นน้ันของคนเปนสิ่งที่ยากตอการเปลี่ยนแปลง 
 นอกจากน้ีแนวคิดของ เลเซอร (Lazer. 1963) ไดกําหนดระดับชวงที่เก่ียวเน่ืองกับ
สังคมและวัฒนธรรม ซึ่งสัมพันธกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและ
มีตอการตอบสนองทางการตลาดดังภาพ 
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รูปที ่6 ระดับชวงชั้นของรปูแบบการดําเนินชีวติ (Lazer’s Lifestyle Hierachy) 
 
         ที่มา : Gunter; and Furnham.  (1992).  Consumer Profiles : An Introduction 
to Psychographic.  p. 98. 
 
 จากภาพสามารถอธิบายไดวา รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เปนการตัดสินใจ
เก่ียวกับดานจิตใจ (Mental) ไดแก ทัศนคติ (Attitudes) ความเชื่อ (Beliefs) ความคิดเห็น
(Opinions) บุคลิกภาพ (Personalities) การวิเคราะหและศึกษาเรื่องกิจกรรมหรือพฤติกรรมของ
ผูบริโภค ชิฟแมน; และคานุค (Schiffman; and Kanuk. 2000) รวมถึงคานิยม เปนผลของการ
แสดงออกของความรูสึกภายในของบุคคล (Self Concept) ซึ่งเปนวิธีการที่บุคคลเลือกที่จะอยู 
พยายามใหมีรายไดและมีความสามารถ ที่ถูกแรงจูงใจ อยางมากจากสถานะทางสังคมและความ
ปรารถนาภายในของบุคคล เปนรูปแบบการดําเนินชีวิตของคนซึ่งรวมถึง สินคาที่เขาซื้อ วิธีที่
เขาใชซื้อสินคาและวิธีคิดเก่ียวกับสินคา เปนบทสรุปของการตัดสินใจในอดีตและเปนการ
วางแผนในอนาคต เปนภาพรวมทั้งหมดของบุคคลหนึ่งที่มีตอ สิ่งแวดลอมของคนนั้นๆ และเปน
ประโยชนตอการแบงสวนการตลาด  
 รูปแบบการดําเนินชีวิตและลักษณะทางจิตวิทยานั้นมีความเก่ียวเนื่องกันโดยตรง แต
มีความแตกตางในเรื่องตัวแปรบางตัว คือ บุคลิกภาพ (Personality) เชน ความสามารถ ซึ่งเปน
ที่ยอมรับในสังคมและความมั่นใจในตัวเอง จะเห็นไดจากส่ิงตาง ๆ ที่แสดงออกทาง ความสนใจ 
ในเร่ืองตางๆ ซึ่งทําใหเห็นถึงขอมูลเก่ียวกับผูบริโภคที่ละเอียดแมนยําย่ิงขึ้น กันเทอร; และฟรุนแฮม 
(Gunter; and Furnham. 1992) ในความเปนจริงลักษณะและรูปแบบการดําเนินชีวิตมักใชแทน
กันอยูเสมอ การวิเคราะห ลักษณะทางจิตวิทยา จะเนนไปที่กิจกรรม (Activities) ตางๆ ของแต
ละบุคคล ความสนใจ (Interests)  และความคิดเห็น (Opinions)เคร่ืองมือวัดประกอบดวยคําถาม
จํานวนหนึ่ง เก่ียวกับระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยหรือไมเห็นดวยที่แสดงออกมา 



 

 

25 

 ความหมายของรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2539 : 277) ใหคํานิยามของรูปแบบการดําเนินชีวิตวาแบบแผน
ของการดํารงชีวิตหรือใชชีวิต ตลอดจนถึงแบบแผนของการบริโภคท่ีใชในชีวิต 
 คริส มาชิเล็ต; และเคลลีน (Chris; Machleit; and Kleine. 1992) ใหคํานิยามของ
รูปแบบการดําเนินชีวิตวารูปแบบการดําเนินชีวิตของคนเรามีความหลากหลายวิถีทาง ทั้งน้ี
ขึ้นอยูกับประสบการณในอดีต ลักษณะเฉพาะตัวของแตละคน และสถานการณแวดลอมที่
แตกตางกัน หรืออาจกลาวไดวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเปนผลลพัธทีเ่กิดจากกลไก
การผสมผสานของลักษณะเฉพาะตัวและประสบการณในอดีตของผูบริโภคแตละรายมา
ปฏิสัมพันธกับสภาวะแวดลอมทางสังคม ซึ่งสงผลสูวิถีการปฏิบัติ หรือพฤติกรรมของผูบริโภคใน
แตละชวงของวงจรชีวิตในที่สุด 
 เอนเจล แบล็คเวล; และมินารด (Engel Blackwell; and Miniard. 1993 : 368-369) 
ไดใหคํานิยามของรูปแบบการดําเนินชีวิตไววา รูปแบบที่ผูคนจะดําเนินชีวิต รวมทั้งการใชเงิน
และเวลาโดยรูปแบบการดําเนินชีวิตจะสะทอนไดจากกิจกรรม (Activities) ความสนใจ 
(Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ของผูคนเชน ผูมีความสนใจกิจกรรมงาน ก็จะมีความ
สนในเรื่องของครอบครัว และมีความคิดเห็นถึงตัวเองมากเปนพิเศษ โดยปจจัยทางประชากรที่มี
ความแตกตางกันในแตละกลุมคืออายุ 
 แอสซาเอล เอช (Assael, H. 1995 : 384) ไดใหคํานิยามของรูปแบบการดําเนินชีวิต
วา รูปแบบการดําเนินชีวิต จะดูไดจากการใชเวลาในการทํากิจกรรมอยางไร ใหความสําคัญกับ
สิ่งใดและความคิดของตนเอง กับสิ่งรอบตัวซึ่งคนพบวาลักษณะทางจิตวิทยาและรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตนั้นมีความเกี่ยวพันธกัน   
 
 การจัดกลุมรูปแบบการดํารงชีวิต 
 วิธีการวัดและจัดกลุมการตลาดตามลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตไดถูกสรางขึ้น 
จากผลของลักษณะตางๆ ของพฤติกรรมและทัศนคติตางๆ ทั้งที่มีความขัดแยงและไมแนนอนใน
ชีวิตของแตละบุคคล ดังน้ันจึงเปนไปไดที่จะวัดลักษณะของกลุมคนจากการศึกษา รูปแบบ
พฤติกรรมที่ตางกันของกลุมบุคคลตางๆ ที่เรียกวา การศึกษาจัดกลุมตามลักษณะรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ซึ่งเปนการวัดองคประกอบสามประการที่สําคัญ คือ กิจกรรม (Activities) ความ
สนใจ (Interests) และ ความคิดเห็น (Opinions) ในลักษณะกวางๆ จนถึงลักษณะเฉพาะเจาะจง
ของสินคา ซึ่งเปน พฤติกรรมของรูปแบบการดําเนินชีวิตนั่นเอง องคประกอบสามประการมี
ความหมายดังน้ี แอนโตนิเดส; และราอาล (Antonides; and Raaij. 1998) 
 กิจกรรม (Activities) เปนสวนกําหนดรูปแบบการดําเนินชีวิตวา ผูบริโภคใชเวลาทํา
อะไร ทํางานอดิเรกอยางไร ชอบสันทนาการและกีฬาชนิดไหน ใชเวลาไปกับสื่อตางๆ มากนอย
เพียงใด ชอปปงบอยหรือเปลา ออกไปนอกบานบอยแคไหน อยูบานมากนอยเพียงใด วันหยุดมี
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กิจกรรมอะไรบางอาทิเชน การจัดสวน การลางรถ การทองเที่ยว และการพบเพ่ือนหรือพบญาติ 
โดยตัวอยางการจัดกลุมกิจกรรมไดแก งานงานอดิเรก กิจกรรมทางสังคม พักผอน บันเทิง 
กิจกรรมชุมชน ฯลฯ 
 ความสนใจ (Interests) หมายถึง ความตองการท่ีจะเขาใจเรียนรูในสิ่งตางๆ ความ
พอใจและการใหความสําคัญในสิ่งน้ัน เปนสวนหนึ่งของรูปแบบการดําเนินชีวิต เพราะเปนตัวบง
ชี้ใหเห็นกิจกรรมตางๆ ของผูบริโภคท่ีเขาชอบทั้งในแงการกระทําและในการอาน ผูบริโภคสนใจ 
ในสิ่งที่เก่ียวของกับกิจกรรมที่เขาทํา อาน สนทนาในเรื่องที่เขาสนใจ สื่อมักจะมีการแบงกลุม 
เพ่ือใหตรงกับลักษณะความสนใจของผูบริโภค เชน เรื่องการเมือง กีฬา การทองเท่ียวและดนตรี
โดยตัวอยางการจัดกลุมความสนใจไดแก ครอบครัว บาน งาน ชุมชน แฟชั่น อาหาร สื่อ 
สันทนาการ ฯลฯ 
 ความคิดเห็น (Opinions) หมายถึง การแสดงออกทางความคิดบนพื้นฐานของคานิยม
ที่มีตอตนเองและตอสภาพแวดลอม เชน ความคิดเห็นเก่ียวกับปรากฏการณตางๆ เหตุการณ
ตางๆ บุคคลตางๆ สินคาตางๆ องคกรตางๆ รัฐบาล นักการเมือง ประเทศ หนังสือพิมพ 
นิตยสาร ความคิดเห็น จะสัมพันธกับวัตถุประสงค เชน ประชาชนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการขึ้น
คาโดยสารรถประจําทาง การขึ้นราคาน้ําตาลทราย การประกันราคาขาวอยางไร โดยตัวอยาง
การจัดกลุมความคิดเห็นไดแก ตัวเอง สังคม การเมือง ธุรกิจ เศรษฐกิจ การศึกษา สินคาและ
บริการ ฯลฯ 
 การจัดกลุมรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคเพ่ือใชในการวางแผนการตลาดไดรับ
ความสนใจอยางมากสําหรับนักธุรกิจ โดยระบบที่ใชวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผูบริโภคที่มีชื่อเสียงและ นักการตลาดนิยมใชเพ่ือแบงสวนตลาด และการวางแผนกลยุทธ
การตลาด มี 2 ระบบ คือ 
 1.  ระบบคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต (The Values & Lifestyles หรือ VALS) 
เปนระบบที่นักการตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกา นิยมใชเพ่ือแบงสวนตลาด และการวางแผน  
กลยุทธการตลาดมากท่ีสุดในปจจุบันซ่ึงพัฒนาโดยสถาบันวิจัยสแตนฟอรด (Stanford Research 
Institute) การพัฒนา VALS ตั้งอยูบนพื้นฐานของระดับชั้นความตองการของมาสโลว และ
แนวคิดของ Riesman ตอลักษณะทางสังคม สิ่งที่ SRI คนพบน้ันเริ่มจากระบบด้ังเดิม คือ 
VALS หรือ VALS1 และตอมาในป ค.ศ.1989 สถาบันวิจัยสแตนฟอรดไดพัฒนา VALS 2 ขึ้นมา
ใหม เพ่ือใหเหมาะสมกับการนําไปใชทางการตลาดมากขึ้น เปนการเชื่อมโยงความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรมการดําเนินชีวิตของผูบริโภค โดยการวัดรูปแบบ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ฮาวกินส; และโคเนย (Hawkins; and Coney. 2001) ซึ่ง VALS 
ปจจุบันไดถูกนําไปใชอยางแพรหลายทั้งในเรื่องของการวางตําแหนงของผลิตภัณฑตาม
ภูมิศาสตร เอสอารไอ (SRI Business Intelligence. 2009) หรือการวิเคราะหทัศนคติของ



 

 

27 

ผูบริโภคในการเลือกซ้ือสินคา (อนุชิต ศิริกิจ. 2551) ซึ่งสถาบันวิจัยสแตนฟอรด ไดแบงเกณฑ
ในการพิจารณาออกเปน 2 เกณฑ คือ  
  1.1  เกณฑตามแนวนอน (Horizontal Dimension) แสดงความคิดพ้ืนฐานของ
ผูบริโภค (Self-Orientation) ทั้ง 3 ลักษณะไวดังนี้  
   1)  ผูบริโภคประเภทยึดถือหลักการ (Principle-Oriented Consumers) ไดแก
ผูที่ยึดถือความเชื่อ และหลักเกณฑเปนแนวทางกําหนดการตัดสินใจของตนมากกวาที่จะใช
ความรูสึก เหตุการณ หรือความพอใจเปนเกณฑ ผูบริโภคกลุมน้ีจะทําการซื้อสินคาโดยอิงกับ
ทัศนะของเขาที่มีตอโลกท่ีลอมรอบตัวเขา  
   2)  ผูบริโภคประเภทยึดถือสถานภาพ (Status-Oriented Buyers) ไดแก ผูที่
ยึดถือการกระทํา ความเห็นชอบ และความคิดเห็นของผูอ่ืนที่มีตอตนเปนสําคัญ หรือจะกระทํา
เพ่ือใหผูอ่ืนชอบพอ ผูบริโภคกลุมน้ีจะเปนผูที่ซื้อสินคาโดยอิงกับปฏิกิริยาและความคิดเห็นของ
ผูอ่ืน  
   3)  ผูบริโภคประเภทยึดถือการกระทํา (Action-Oriented Buyers) ไดแก ผูที่
ปรารถนา อยากจะทํากิจกรรมทางสังคมและสิ่งแวดลอม ตองการไดรับประสบการณใหมๆ ที่
หลากหลายรวมทั้ง ตองการเส่ียงภัย ดังน้ันผูบริโภคกลุมน้ีจะเปนผูที่ถูกผลักดันใหทําการซื้อ
สินคาเพราะปรารถนาในความหลากหลายและตองการจัดการกับความเสี่ยงภัย  
  1.2 เกณฑตามแนวตั้ง (Vertical Dimension) จะใชทรัพยากรของผูบริโภค (Consumer 
Resources) เปนเกณฑในการแบง แบงออกเปน 2 ระดับ คือ ระดับทรัพยากรนอยที่สุด (Minimal 
Resource) และระดับทรัพยากรมากที่สุด (Abundant Resource) จากเกณฑทั้งสอง สามารถ
แบง ประเภทของผูบริโภคออกเปน 8 กลุม ในแตละกลุมจะมีลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคที่
แตกตางกัน 
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รูปที่ 7 การจําแนกรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 
         ที่มา : SRI Business Intelligence.  (2009).  GeoVALS. Connecting Motivations 
with Geography.  p. 57-60. 
 
   1)  กลุมผูสมหวังในชีวิต (Actualizers) เปนกลุมที่มีความสําเร็จในชีวิต มี
รายไดสูง ที่สุดและทรัพยากรเปนจํานวนมากที่ทําใหเขาสามารถอยูในกลุม Self-Orientation ได 
เปนกลุมที่ ยึดถือการกระทํา มีความเช่ือม่ันในตัวเองสูง ไดรับการศึกษาสูง สําหรับกลุมน้ี
ภาพพจนเปนเรื่อง สําคัญตอพวกเขา ไมใชเพ่ือแสดงฐานะแตเพ่ือขยายใหเห็นถึงรสนิยม ความ
เปนอิสระและทาที พวกเขามีความสนใจรอบดาน โดยเฉพาะปญหาสังคม พรอมที่จะเปดรับการ
เปลี่ยนแปลง และมีแนวโนมที่ จะซื้อ “สิ่งที่สวยสดสําหรับชีวิต” หรือสิ่งที่สามารถแสดงสไตล 
รสนิยม และลักษณะของตนเอง 
   2) กลุมผูมีชีวิตที่สมบูรณ (Fulfillers) เปนพวก “มืออาชีพ” ที่มีการศึกษาดี 
ยึดถือ หลักการ มีความรับผิดชอบและวุฒิภาวะ มีความรูกวางขวาง กลุมนี้จะเนนกิจกรรมเพ่ือ
การพักผอน หรือความสุขในครอบครัว เปนผูมีขาวสารพรอมมูลและยังเปดรับความคิดเห็นใหมๆ 

ผูมีชีวิตท่ีสมบูรณ 
(Fulfillers) 

ผูสมหวังในชีวิต 
(Actualizers) 

ผูประสบ
ความสําเร็จ 

ผูแสวงหา
ประสบการณใหม 
(E i ) 

ผูอนุรักษนิยม 
(Believers) 

ผูมุงมั่นพยายาม 
(Strivers) 

นักปฏิบัติ 
(Makers) 

ผูดิ้นรน 
(Strugggles) 
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อีกดวย เปนพวกที่มีรายไดสูงแตเปนผูบริโภคที่มีพฤติกรรมตามคานิยม (Value-Oriented 
Consumer)  
   3) กลุมผูอนุรักษนิยม (Believers) ประกอบดวยผูบริโภคที่เปนพวกอนุรักษ
นิยม รายไดพอประมาณ ยึดถือหลักการ กลุมน้ีมีความเชื่อฝงใจในหลักศีลธรรมจรรยา และ
ตอตานการเปลี่ยนแปลง นิยมผลิตภัณฑที่ผลิตในประเทศและเปนตราที่ “ติดตลาด” ชีวิตมุงที่
ครอบครัว วัด ชมรม และประเทศชาติ  
   4) กลุมผูประสบความสําเร็จ (Achievers) เปนกลุมที่มีรายไดมาก ยึดถือ
สถานภาพ ประสบความสําเร็จในอาชีพการงานของตน มีหัวทางอนุรักษนิยมทั้งทางความ
เปนอยูและความคิด ทางการเมือง มุงที่งาน รักความสําเร็จ แสวงหาความพอใจจากงานและครอบครัว    
ถือภาพลักษณตนเองเปนส่ิงสําคัญ มักชอบซ้ือสินคาหรือบริการท่ีมีศักด์ิศรี เพ่ือแสดงใหเห็น
ความสําเร็จของตน ตอเพ่ือนรวมงาน และไดรับคํายกยองจากเพ่ือนฝูง  
   5) กลุมผูมุงม่ันพยายาม (Strivers) ประกอบดวยบุคคลที่มีคานิยมคลายกับ
ของพวกกลุมผูประสบความสําเร็จ (Achievers) แตมีทรัพยากรทางจิตวิทยา สังคมและเศรษฐกิจ
นอยกวา คนกลุมนี้จะมีความทะเยอทะยานอยากที่จะประสบความสําเร็จเหมือนอยางคนที่ตนเอง  
คิดวามีความสําเร็จมากกวาตนมีความสนใจในความคิดเห็น หรือความชอบของผูอ่ืนที่มีตอตน 
สินคาที่มีสไตลมีความสําคัญมากตอคนกลุมน้ี เพราะเขาพยายามเลียนแบบผูบริโภคท่ีอยูในกลุม
ที่มีทรัพยากรมากกวากลุมอ่ืนๆ  
   6) กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม (Experiencers) กลุมน้ีมีทรัพยากรมาก
ยึดถือการกระทํา มีความกระตือรือรน ชอบกีฬา การออกกําลังกาย การเส่ียงภัย และกิจกรรม
ทางสังคม ชอบ แสวงหาความหลากหลาย และความตื่นเตน และเปนผูบริโภคที่ “หิว” และใช
จายเปนอยางมากกับ เสื้อผา อาหารเรงดวนหรืออาหารสําเร็จรูป ดนตรี ภาพยนตร และของ
โปรดของวัยรุนโดยเฉพาะอยางยิ่งพวกน้ีชอบลองสิ่งใหมๆ  
   7) กลุมนักปฏิบัติ (Makers) เปนกลุมที่มีทรัพยากรนอย ยึดถือการกระทํา 
เปนผูที่ชวยตัวเองได มีหัวทางอนุรักษนิยมทางความเปนอยูในครอบครัว และทางการเมือง 
พวกเขานิยมความเพียงพอในตัวเอง มุงแตสิ่งที่ตนคุนเคย ครอบครัว งาน และการพักผอนรางกาย 
นิยมแตสินคาที่ดูงาย หรือแสดงหนาที่ใหเห็นงาย เชน เคร่ืองมืออุปกรณตางๆ เคร่ืองมือตกปลา 
เปนตน  
   8) กลุมผูด้ินรน (Struggles) ประกอบดวยบุคคลท่ีมีรายไดนอยที่สุดและมี
ทรัพยากรนอยที่สุดในกลุม Self-Orientation เน่ืองจากมีทรัพยากรจํากัด และการศึกษาต่ํา จึงมี
ชีวิตอยูอยางจํากัด จําเปนตองด้ินรนตอสภาพเพ่ือความอยูรอด มีทรัพยากรนอยที่สุด ไมมีความ
ผูกพันทางดานสังคม มีอายุมาก สนใจและเปนหวงสุขภาพตนเองและความปลอดภัย มีความ
ระมัดระวังในเรื่องคาใชจาย พวกเขาจึงมักเปนผูบริโภคท่ีซื่อสัตยตอตรายี่หอ 
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 2. การจัดกลุมรูปแบบการดํารงชีวิตโดยการใชการวัด AIOs (Activities, Interests 
and Opinions) เปนรูปแบบการจัดกลุมตามจิตวิทยา หรือตามรูปแบบการดํารงชีวิต ซึ่งเปนที่
นิยม เนื่องจากชี้ใหเห็นถึงลักษณะของผูบริโภคและอธิบายลักษณะทางจิตวิทยาที่ละเอียดและ
แมนยํากวาการแบงสวนตลาดเรื่องประชากรศาสตร เอนเจล แบล็คเวล; และมินารด (Engel 
Blackwell; and Miniard. 1993 : 370-373) โดยเทคนิคนี้จะใชการวัด AIOs (Activities, 
Interests and Opinions) ประกอบดวยกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความ
คิดเห็น (Opinions) ในการวัดรูปแบบการดําเนินชีวิต และใชสถิติประชากรเปนตัวแปรใน
การศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตตัวอยางของ AIOs ดังเชนตารางที่ 5 
 
ตารางที่ 5 ตัวอยางของกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็นและสถิติประชากร 

กิจกรรม 
(Activities) 

ความสนใจ 
(Interests) 

ความคิดเห็น 
(Opinions) 

สถิติประชากร 

งาน 
งานอดิเรก 

กิจกรรมทางสังคม 
การพักผอน 
บันเทิง 

สมาชิกสโมสร 
กิจกรรมในชุมชน 
การเลือกซื้อสินคา 

กีฬา 

ครอบครัว 
บาน 
งาน 
ชุมชน 

สันทนาการ 
แฟชั่น 
อาหาร 
ส่ือตางๆ 

การประสบความสําเร็จ 

ตัวเอง 
สังคม 

การเมือง 
ธุรกิจ 

เศรษฐกิจ 
การศึกษา 

สินคาและบริการ 
อนาคต 

วัฒนธรรม 

อายุ 
การศึกษา 
รายได 
อาชีพ 

ขนาดของครอบครัว 
ที่อยูอาศัย 
ภูมิประเทศ 
ขนาดเมือง 
ชวงของชีวิต 

 
         ที่มา : Engel; Blackwell; and Miniard. (1993).  Consumer Behavior.  p. 372. 
 
 จากตารางที่ 5 สามารถอธิบายความหมายของการจัดกลุมรูปแบบการดํารงชีวิต 
AIOs ตามแนวคิดของ เอนเจล แบล็คเวล; และมินารด (Engel Blackwell; and Miniard. 1993 : 
370-373) ได เชน 1) รูปแบบการดํารงชีวิต AIOs ในหมวด กิจกรรมดานงาน ความสนใจดาน
ครอบครัว และความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวเอง จะมีความแตกตางกันตามสถิติประชากรดานอายุ
ของแตละบุคคล 2) รูปแบบการดํารงชีวิต AIOs ในหมวด กิจกรรมดานงานอดิเรก ความสนใจ
ดานบาน และและความคิดเห็นทางการเมือง จะมีความแตกตางกันตามสถิติประชากรดาน
การศึกษาของแตละบุคคล เปนตน 
 ในการจัดกลุมรูปแบบการดําเนินชีวิตในรูปแบบของกลุมเพศที่ 3 (เกย) (ก่ิงรัก อิงคะวัต. 
2542) ไดทําการศึกษาวิจัยและสรุปรูปแบบ ของไลฟไตลของคนในกลุมน้ีไว 6 รูปแบบ ดังนี้ 
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 1)  Homey Gay Lifestyle เปนรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่ชอบทํากิจกรรมในบาน และ
กิจกรรมทางศาสนา รวมทั้งกิจกรรมเพื่อความรู เชน ชอบปลูกตนไม เขาครัว พักผอนอยูบาน
วันหยุด ชอบทําบุญ และนั่งสมาธิบาง นอกจากนี้ ยังชอบเขาหองสมุด และชมนิทรรศการตางๆ 
 2)  Night Going Gay Lifestyle เปนรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่ชอบเท่ียวกลางคืน 
ชอบเตนรํา สูบบุหร่ี ด่ืมเหลา เพราะคิดวาไมใชเรื่องเสียหาย คิดวาการซุบซิบนินทา เปนเรื่อง
สนุกปาก มีความเห็นวา ยาเสพติด ยาอี เปนสิ่งคลายเครียด มองวาสินคาไทยไมมีคุณภาพ 
รวมทั้งมองการแสดงของไทยเปนสิ่งลาสมัย 
 3)  Obviously Gay Lifestyle เปนรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่เปดเผยความเปนเกยเต็มตัว 
นิยมแตงตัวแฟนซีเปนผูหญิงบางบางโอกาส มักเปลี่ยนคูนอนบอย ใหความสําคัญกับรูปราง
หนาตาของผูที่จะมาเปนแฟนดวย มีความสนใจในเรื่องสวยๆ งามๆ คิดวาผูชายแตงหนาออนๆ 
ได และคิดวาการแตงตัวแปลกๆ เวอรๆ ดูเทดี ชอบกิจกรรมการพนัน กลุมน้ีพรอมใหความ
รวมมือกับกิจกรรมเกยเปนอยางดี 
 4)  Trendy Gay Lifestyle เปนรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่สนใจในความกาวหนาของ
ชีวิต และความกาวหนาทางวิทยาการใหมๆ ใฝหาความรูเพ่ิมเติมอยูเสมอ ใหความสําคัญกับ
การติดตอส่ือสาร เชน ขาดอุปกรณติดตอส่ือสารไมได เปดรับสื่อตางๆ มาก ชอบลองของใหม
กอนเพ่ือน รักอิสระ เปนตัวของตัวเองสูง แตขณะเดียวกัน ก็มีสังคมกลุมเพ่ือนที่เหนียวแนน 
 5)  Conservative Gay Lifestyle เปนรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่นิยมใชชีวิตแบบ
ระมัดระวังตัว เชน ตระหนักถึงการเก็บออม ออกกําลังกาย เลนกลาม มีความใสใจในการรักษา
รูปรางใหดี หลีกเลี่ยงอาหารที่มีไขมันหรือนํ้าตาลสูง พิถีพิถันการแตงกาย นอกจากนี้ ยังมี
กิจกรรมดานการทองเท่ียวสูง ชอบเที่ยวตางจังหวัด และตางประเทศ 
 6)  Healthy Gay Lifestyle เปนรูปแบบการใชชีวิตที่คํานึงถึงสุขภาพเปนหลัก มี
กิจกรรมดานกีฬา ออกกําลัง เลนกลาม มีความใสใจดานสุขภาพสูง เชนเลี่ยงอาหารมัน อาหาร
หวาน พิถีพิถันการแตงกาย ชอบทองเที่ยวโดย (ก่ิงรัก อิงคะวัต. 2542) พบวา กลุมเกยใน
กรุงเทพฯ สวนใหญ ดําเนินชีวิตแบบ Conservative และแบบ Trendy มากที่สุด และคนหนึ่งคน
อาจมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ผสมผสานได 
 จากรูปแบบไลฟไตลที่กลาวมาขางตน ทําใหสามารถสรุปไดวาไลฟไตลนั้นคือรูปแบบ
การดําเนินชีวิตของแตละบุคคลซึ่งสามารถแบงไลฟไตลออกไดหลากหลายรูปแบบตามแนวคิด
ของผูวิจัยโดยพิจารณาจากกลุมเปาหมายที่สนใจศึกษาเปนหลักซ่ึงบุคคลหนึ่งคนอาจมีรูปแบบ
การดําเนินชีวิตผสมผสานมากกวา 1 แบบได แตจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปนหลักเพียง
รูปแบบเดียว นอกจากนี้รูปแบบการดําเนินชีวิตยังสงผลตอลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค ทําใหมี
การบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 
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แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด 
 สวนประสมการตลาดแบงออกเปน 4กลุมใหญไดแกผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) 
การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือจะเรียกวา “4 P’s” เคร่ืองมือ
ของสวนประกอบทั้ง 4 ชนิดนี้ มีความสําคัญเทากันจะตองทําการพัฒนารวมกันไปเพื่อตอบ 
สนองความตองการของผูบริโภคดังรูปที่ 8 
 

 
 

รูปที่ 8 สวนประสมการตลาด 
 
         ที่มา : Phillp Kotler.  (1997).  Marketing Management : Analysis, Planning, 
Implementation and Control.  p. 48. 
 
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงการผสมผสานของสินคาและบริการที่ธุรกิจเสนอตอ
ตลาดเปาหมายผลิตภัณฑประกอบดวยความหลากหลายของสินคาคุณภาพการออกแบบ
รูปแบบตราผลิตภัณฑบรรจุภัณฑขนาดการบริการและการรับคืนสินคา 
 ราคา (Price) หมายถึงจํานวนเงินที่ลูกคาตองจายเพื่อใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑราคา
ประกอบดวยราคาท่ีกําหนดไวสวนลดสวนที่ยอมใหลูกคาระยะเวลาการชําระเงินและสินเชื่อ
ราคาจะแตกตางจากสวนประสมการตลาดตัวอ่ืนตรงที่ราคากอใหเกิดรายไดขณะท่ีสวนประสม
การตลาดตัวอ่ืนจะกอใหเกิดตนทุน 
 การจัดจําหนาย (Place) หมายถึงกิจกรรมของธุรกิจที่ทําใหผลิตภัณฑไปสูกลุม
ผูบริโภคเปาหมายการจัดจําหนายประกอบดวยชองทางการจัดจําหนายความครอบคลุมในการ
จัดจําหนายทําเลที่ตั้งสินคาคงคลังและการขนสงธุรกิจตองตัดสินใจวาจะจัดการใหผลิตภัณฑของ
ตนไปถึงมือลูกคาในตลาดเปาหมายไดอยางไรโดยวิธีการสองทางคือจําหนายโดยตรงและจําหนาย
ผานพอคาคนกลางดังนี้ 
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 - การจําหนายทางตรงเปนชองทางการจัดจําหนายที่สั้นและไมมีคนกลางเขามา
เก่ียวของในการจัดจําหนาย เหตุผลที่ผูประกอบการเลือกใชการจําหนายโดยตรง ไดแก 1) 
สินคาที่ขายในตลาดอุตสาหกรรมมีผูซื้อนอยราย มีการซื้อคร้ังละจํานวนมาก 2) สินคาในตลาด
อุตสาหกรรมตองมีการบริการพิเศษ เชน การติดตั้ง ซอมแซม 3) ผูจัดจําหนายตองมีพนักงานที่
มีชํานาญเฉพาะทาง และ 4) ผูซื้อในตลาดอุตสาหกรรมตองการลดตนทุนของตนเอง ซึ่งสินคาที่
ไมเหมาะในการจัดจําหนายทางตรง ไดแก สินคาที่เนาเปอยงาย เสียหายงาย ตองรีบจําหนาย 
หรือสงตอใหกับลูกคาอยางรวดเร็ว เชนอาหารสด หรือสิ่งที่มีมูลคาราคาสูง เชน ทองรูปพรรณ 
หรือเคร่ืองเพชรโดยรูปแบบในการจําหนายโดยตรงประกอบดวยการขายตรง การขายผานราน
ของบริษัทเอง การใชพนักงานขาย การตั้งสาขา ซึ่งการจัดจําหนายสินคาแฮนดเมดผานชองทาง 
Online ถือเปนการจัดจําหนายทางตรงผานชองทางรานของบริษัทตนเอง เพ่ือรองรับการตลาด
ที่มีผูซื้อนอยราย และการลดตนทุนของตนเอง 
 - การจําหนายผานพอคาคนกลาง หรือการจําหนายโดยออม เปนชองทางการจัด
จําหนายที่มีสถาบันคนกลางเขามาเก่ียวของในระบบ โดยทําหนาที่เปนตัวเชื่อมระหวางผูผลิต
กับผูบริโภค เพ่ือใหการจําหนายสินคาเหมาะสมตอความตองการในการกระจายสินคา โดย
ประเภทของคนกลางสามารถแบงออกเปน 3 ประเภท คือ 1) ตัวแทนคนกลาง (Agent Middleman) 
หรือผูที่ทําหนาที่ขายสินคาผลิตภัณฑใหแกผูผลิต โดยไมมีกรรมสิทธิ์ในสินคา ประกอบดวย 
ตัวแทนจําหนาย ตัวแทนผูประกอบการ นายหนา หรือคนกลางที่ทําหนาที่รับฝากขาย รวมถึง
ผูจัดการประมูลสินคา 2) ผูคาสง (Wholesaler) หรือผูที่นําสินคาไปสงตอหรือจําหนายใหกับผูคา
ปลีกที่ไมใชผูบริโภคคนสุดทาย และ 3) ผูคาปลีก (Retailer)หรือผูที่นําสินคาไปจําหนายใหแก
ผูบริโภคคนสุดทาย โดยผูบริโภคซ้ือไปเพ่ือบริโภคเอง หรือใชในครัวเรือน 
 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมเพื่อส่ือสารถึงขอดีของผลิตภัณฑ
และชักชวนใหกลุมลูกคาเปาหมายซื้อผลิตภัณฑการสงเสริมการตลาดประกอบดวยการสงเสริม
การขายการโฆษณาหนวยงานขายการประชาสัมพันธและการตลาดทางตรง 
 กรอบแนวคิดเกี่ยวกับ 4P’s ในปจจุบันกําหนดไววานักการตลาดจะตองทําการตัดสินใจ
เก่ียวกับผลิตภัณฑและลักษณะเฉพาะตัวของผลิตภัณฑการกําหนดราคาการตัดสินใจวาจะจัด
จําหนายผลิตภัณฑอยางไรและเลือกวิธีการสงเสริมการขายกรอบแนวคิด 4P’s เปนการใช
มุมมองเกี่ยวกับการตลาดของผูขายไมใชมุมมองของผูซื้อดังน้ันในมุมมองของผูซื้อแนวคิด 4P’s 
จะถูกอธิบายไดดวยแนวคิด 4C’s ดังตอไปน้ี 
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รูปที่ 9 กรอบแนวความคิด 4P’s ตามแนวคิด 4C’s ในมุมมองของผูบริโภค 
 
         ที่มา : Phillp Kotler.  (1997).  Marketing Management : Analysis, Planning, 
Implementation and Control.  p. 98. 
 
 มหาวิทยาลัยฟารอีสเทอรน (2011) ไดระบุความหมายและที่มา ของ 4C’s ไวดังนี้ 
 Product >Customer Needs and Wants การสรางผลิตภัณฑตางๆ ขึ้นมา ก็เพ่ือ
ตอบสนองตอความตองการของลูกคาดังน้ัน ในทางปฏิบัติ การคิดสรางสรรผลิตภัณฑตางๆ ขึ้น 
มาโจทยจึงอยูที่วาลูกคาตองการอะไร และอยางไร 
 Price > Cost of Customer การตั้งราคานั้น แมวาผูผลิตหรือผูขายมักจะเปนผูกําหนด
ราคาแตหากเราพิจารณาใหครบท้ังกระบวนการแลว จะพบวาในที่สุดแลวราคาจะถูกหรือแพง 
ลูกคาจะเปนผูพิจารณาวาตนทุนที่แทจริงควรอยูที่เทาไหร แลวจึงสะทอนออกมาใหเห็นวาราคา
นั้นสมเหตุสมผลแคไหน ถูกหรือแพงซึ่งก็จะแตกตางกันตามขอมูลประกอบการพิจารณาของ
ลูกคาแตละคน 
 Place> Convenience สิ่งที่จะเปนตัวบอกวาสถานที่ หรือชองทางการจัดจําหนายดี
หรือไมนั้นจะถูกวัดโดยความรูสึกของลูกคาวาไดรับความสะดวกสบายแคไหน พอใจหรือไมและ
ที่สําคัญมีความเหมาะสมกับ รูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) ของกลุมเปาหมายแตละกลุมหรือไม 
โดยเฉพาะอยางยิ่งกับกลุมลูกคาเปาหมายที่จําเปนจะตองใหความสําคัญเปนพิเศษ 
 
 

ผลิตภัณฑ (Product) 

ราคา (Price) 

การจัดจําหนาย (Place) 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

ความจําเปนและความตองการของลูกคา 
(Customer Needs and Wants) 

ตนทุนของลูกคา 
(Cost to Customer) 

ความสะดวกสบาย 
(Convenience) 

การติดตอส่ือสาร 
(Communication) 

4 P’s 4 C’s 
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 Promotion > Communication ในการจัดโปรโมชั่นหรือแคมเปญใดๆ ก็ตามการสื่อสาร 
ไปยังลูกคาถือเปนส่ิงที่มีความสําคัญอยางมาก เน่ืองจากหากไมสามารถสื่อสารไปยังกลุมลูกคา
เปาหมายไดแลวในมุมของลูกคาก็ไมไดตางอะไรกับการที่ไมจัดโปรโมชั่นหรือ แคมเปญใดๆ เลย 
 สรุปไดวา 4C’s คือมุมมองความตองการของผูบริโภค ซึ่งแตกตางจาก 4P’s ที่เปน
มุมมองของธุรกิจมองวาตนเองเปนผูขายผลิตภัณฑโดย 4C’s จะคํานึงถึงความตองการและการ
รับรูในดานตางๆ ของผูบริโภคเปนหลักมากกวาการคาดการณทางการตลาดของผูผลิต หาก
ผูผลิตสามารถรับรูความตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตองก็ยอมที่จะสรางรูปแบบการตลาดที่
เหมาะสมตอความตองการไดงาย ดังน้ันธุรกิจจึงควรใหความสําคัญกับ 4C’s เพ่ือเปนพ้ืนฐานใน
การสราง 4P’s 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Communication, IMC) เปนกลยุทธ
วิธีการส่ือสารแนวใหมที่หลายภาคธุรกิจนิยมนํามาใชกันอยางกวางขวางเพ่ือใหเขาถึงผูบริโภค
เปาหมายใหไดมากท่ีสุด โดยจุดมุงหมายสูงสุด คือ เพ่ือสรางภาพพจนโดยรวมของสินคา บริการ 
และองคกร ซึ่งสามารถสรางภาพพจนเชิงบวกใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคไดก็จะเปนเคร่ืองมือ
สําคัญที่ชวยสนับสนุนงานดานการตลาดการขายและเปนที่มาของยอดขายซึ่งสงผลถึงการ
เติบโตของธุรกิจ ตอเน่ืองไปถึงความสําเร็จในการพัฒนาเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศดวย (เสรี 
วงษมณฑา. 2547) 
 
 ความหมายของการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2546) ไดกลาววา การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Integrated Marketing Communication, IMC) หมายถึง การที่บริษัทหน่ึงสามารถ
ผสมผสานการใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด ไดแก การโฆษณา การขายตรง การสงเสริม
การขาย การใหขาวประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรงเขาดวยกันเพ่ือสงขาวสารเกี่ยวกับ
องคกรและผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน โดยมีความเปนอันหน่ึงอันเดียวกันและจับใจลูกคา 
 เสรี วงษมณฑา (2540 : 28-29) ใหความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication) วากระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตอง
ใชการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง เปาหมาย IMC คือ การที่มุงสรางพฤติกรรม  
ของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตรา
สินคา (Brand Contacts) เพ่ือใหผูบริโภคเปาหมายไดรูจักสินคาที่จะนําไปสูความรู ความ 
คุนเคยและความเชื่อม่ันในสินคายี่หอใดยี่หอหน่ึง ซึ่ง IMC เปนวิธีการพื้นฐานในการสํารวจกระบวนการ
ติดตอส่ือสารระหวางผูสงสารกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย 
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 เคร่ืองมือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใชทุกรูปแบบของการติดตอส่ือสารที่เหมาะสม
กับผูบริโภคกลุมน้ันหรือเปนสิ่งที่ผูบริโภคเปดรับ (เสรี วงษมณฑา. 2547) 
 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใชสื่อประเภทตางๆ ที่สามารถสงนําขาวสาร
ไปสูผูรับสารไดอยางทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผานสื่อมวลชน อันไดแก โทรทัศน 
หนังสือพิมพ วิทยุ นิตยสารและสื่อเฉพาะกิจ ไดแก ปายโฆษณากลางแจง โบรชัวร แผนพับ 
โปสเตอร เปนตน 
 การประชาสัมพันธ (Public Relations) การติดตอส่ือสารขององคกรกับกลุมตางๆ 
ที่มีผลกระทบตอความสําเร็จขององคกร ไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุนหรือลูกคา 
โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางทัศนคติความเชื่อ และภาพลักษณที่ดีตอองคกรหรือผลิตภัณฑ 
ตลอดจนเปนการใหความรูในเรื่องใดเร่ืองหนึ่ง หรือแกไขขอผิดพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง 
 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนเคร่ืองมือระยะสั้น เพ่ือกระตุนใหเกิดการ
ซื้อหรือขายผลิตภัณฑ หรือเปนสิ่งที่จูงใจที่มีคุณคาพิเศษท่ีกระตุนหนวยงานขายผูจัดจําหนาย 
หรือผูบริโภคคนสุดทาย โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด บเลช; และเบลช 
(Belch; and Belch. 2001 : 11) หรือเปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซ่ึงที่ใชสนับสนุนการ
โฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย เอ็ทเซล วอคเกอร; และสตานตอน (Etzel Walker; 
and Stanton. 2001 : 11) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ ทําใหเกิดการทดลองใช หรือการซ้ือ
โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนๆ ในชองทางการจัดจําหนาย  
 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดตอส่ือสาร
จากผูสงสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล ผูสง
ขาวสารจะสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที การขายโดยพนักงานขายถือ
เปนสื่อที่สําคัญมาก (เสรี วงษมณฑา. 2547) การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส 
(Internet) เปนระบบเครือขายคอมพิวเตอรเครือขายหนึ่ง ซึ่งติดตอเชื่องโยงกันเปนเครือขาย
ใหญ และสามารถสงขอมูลขาวสารถึงกัน ไดอยางกวางขวาง 
 การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) หรือปากตอปาก การตลาดแบบไวรัส คือ
เทคนิคทางการตลาดอยางหน่ึง ที่ใช Social Network ที่มีอยูกอนแลว มาเสริมสราง ใหเกิดการ
พบเห็นตราสินคา (Brand Awareness) หรือทําเพ่ือวัตถุประสงคอ่ืนๆ ทางการตลาดโดยลักษณะ
การกระจายขาวสาร ในแบบ Viral Marketing จะเปนลักษณะเหมือนการบอกแบบปากตอปาก 
เพียงแตวาในยุคน้ีสื่ออินเทอรเน็ตเอ้ือใหการตลาดแบบไวรัส กระจายตัวไดเร็วกวาในอดีตมาก 
โดย Viral Marketing นั้นมีพลัง มีน้ําหนักในการสรางนาความเชื่อถือมากกวาโฆษณาแบบอ่ืนๆ 
เพราะวามีการยืนยันโดยเพ่ือนๆ ของผูรับเองเพราะมักจะเปนการสงตอ หรือบอกตอ โดยใช    
อีเมลล การไป Post ไวใน Blog หรือ Social Network ของตนเอง พอเพ่ือนที่อยูในเครือขายมา
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เห็นก็คอนขางจะยินยอมที่จะดูอาน หรือฟงขอความหรือขาวสารนั้นน่ันเอง Viral Marketing ไม
จําเปนที่จะตองใชชองทางทางอินเทอรเน็ตเทาน้ันยังสามารถเผยแพรกระจายไปตามสื่อ 
Traditional Media เชน ทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ ไดเชนกัน 
 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดตอส่ือสารของบริษัทไปยัง
ลูกคากลุมเปาหมายโดยตรงเพื่อใหไดรับการตอบสนองหรือการซ้ือสินคา การตลาดทางตรง
ไมไดมีเพียงแตการสงจดหมายทางตรง หรือสงแคตตาล็อกสั่งสินคาทางไปรษณีย แตเก่ียวของ
กับกิจกรรมที่หลากหลาย อาทิ การจัดการฐานขอมูล การขายตรง การตลาดทางโทรศัพท การ
โฆษณาที่ตอบสนองโดยตรงผานจดหมายทางตรง อินเตอรเน็ต และสื่อส่ิงพิมพ หรือส่ือโทรทัศน
อ่ืนๆ บางบริษัทไมไดใชชองทางการตลาดอ่ืนๆ นอกจากใชชองทางการขายอิสระในการขาย
สินคาโดยตรงไปยังลูกคา ฟลิป คอตเลอร (Phillp Kotler. 2003 : 631) 
 การตลาดโดยการจัดการจัดกิจกรรม (Event Marketing) เชน การประกวดการแขงขัน  
การฉลองและการเปดตัวสินคาใหม ซึ่งเปนวิธีที่นิยมมากในปจจุบันเพราะเปนการสื่อสาร
การตลาดที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมได และสามารถวัดผลไดดวยจํานวนของผู
ที่เขามามีสวนรวมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึ้น (เสรี วงษมณฑา. 2547) 
 การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) เปนการจัดทําวัสดุสิ่งของขึ้นมา ซึ่งวัสดุ
สิ่งของเหลาน้ันมีขาวสารเกี่ยวกับสินคาอยูดวย อาจจะเปนโลโก ตราสินคา คําขวัญ ผลิตภัณฑ 
เหลาน้ีจะเปนเสมือนสื่อเคลื่อนที่ (Transit Media) ซึ่งกอใหเกิดการส่ือสารตราสินคา (Brand 
Contact) ไดเปนอยางดี (เสรี วงษมณฑา. 2547) 
 
 ทัศนะการวางแผน การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 ถือเกณฑแนวความคิดสําคัญ 5 ประการ คือ (เสรี วงษมณฑา. 2540 : 28-29) 
 1. การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะใชการติดตอส่ือสารหลายรูปแบบ
กับลูกคาซ่ึงอยูภายใตแผนเดียวกันและจุดมุงหมายเดียวกัน การติดตอส่ือสารทาง การตลาด
แบบบูรณาการตระหนักวาบุคคลสะสมขอมูลตลอดเวลาและขอมูลที่สะสมจะมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือ ดังนั้นจึงควรมีการปอนขอมูลใหกับลูกคาดวยวิธีการตางๆ เชน การโฆษณาการขายโดย
ใชพนักงานขาย การสงเสริมการขายการประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การตลาดแบบปาก
ตอปาก และเครื่องมือการติดตอส่ือสารอ่ืนๆ 
 2. การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะเร่ิมตนที่ลูกคาไมใชผลิตภัณฑ
จุดเร่ิมตนในการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑคือการคนหาวิธีการที่จะติดตอสื่อสารถึงประโยชน
เก่ียวกับลูกคากลุมเปาหมายโดยเริ่มตนที่ความรูสึกนึกคิดของลูกคา คนหาสิ่งที่มีคุณคาใน
สายตาลูกคาแลวยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ จากน้ันจึงระบุโครงสรางของ
ขาวสารซึ่งผูตดิตอกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย 
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 3. การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ พยายามคนหาการติดตอส่ือสารทั้ง
ที่ใชคนและที่ใชสื่อ จากจุดเร่ิมตนที่วาลูกคาทุกคนที่มีความเปนเอกลักษณ ดังน้ันจึงตอง
ตอบสนองโดยการ 
  3.1  ผูใชที่ภักดีตอตราสินคา (Loyal and User) 
  3.2  ผูใชสินคาของคูแขงขัน (Competitive User) 
  3.3  ผูใชที่เปลี่ยนตราสินคา (Swing User) 
 สวนสําคัญของการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการอีกประการหนึ่ง คือ การพิจารณา
วาลูกคามีความคิดเก่ียวกับตราสินคาในผลิตภัณฑ ชนิดใดชนิดหนึ่งเปนเครือขายตราสินคา (Brand 
Network) และคนหาวิธีการที่จะติดตอส่ือสารเก่ียวกับตราเหลาน้ีซึ่งเปนการติดตอส่ือสารกับตรา
สินคา (Brand Contacts) ดวยขอมูลน้ีจะเร่ิมตนโดยการกําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละชนิด
ของผูใช แลวจึงใชเคร่ืองมือการติดตอส่ือสารที่เหมาะสมที่สุด 
 4.  การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะสรางการติดตอส่ือสารแบบสอง
ทางกับลูกคาการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะมุงสรางใหเกิดการตอบสนองดาน
พฤติกรรมลูกคา รับฟงความคิดเห็นและความตองการลูกคา 
 5.  การสื่อสารการตลาด และเครื่องมือการตลาด (4P’s) ใหสอดคลองกันภายใตแผน
เดียวกัน และบรรลุจุดมุงหมายเดียวกันโดยใชเคร่ืองมือรวมกัน 
 
หลักการดิจิตอลมารเก็ตติ้ง 
 สรรคชัย เตียวประเสริฐกุล (2555) ไดใหความหมายของดิจิตอลมารเก็ตติ้ง (Digital 
Marketing) คือการทําการตลาดและจัดจําหนายสินคาหรือบริการผานเครือขายอินเตอรเน็ต  
หรือเครือขายโทรคมนาคม ทั้งน้ีสินคาหรือบริการท่ีจัดจําหนายผานชองทางน้ี สามารถจัดสงได
โดยตรงผานเครือขายดิจิตอลโดยใชการดาวนโหลด (Download) หรืออาจใชการจัดสงโดยใช
ระบบการจัดสง (Fulfillment) แบบด้ังเดิม เชน ไปรษณีย หรือ FedEX นอกจากน้ีดิจิตอลมารเก็ตติ้ง
สามารถ หมายถึง การส่ือสารเพื่อสรางความนิยมหรือความรับรูของผูบริโภคผานสื่อ ดิจิตอล (Digital) 
ประกอบดวย โทรทัศน วิทยุ อินเตอรเน็ต โทรศัพทเคลื่อนที่โดยมีรูปแบบการใหบริการตอลูกคา
ผานทางชองทางดิจิตอลที่กําหนดหรือเรียกวาแบบออนไลน (Online) 
 ดิจิตอลมารเก็ตติ้ง สามารถใหบริการการเขาถึงสินคาและนวัตกรรมที่หลากหลาย
มากกวาส่ือทั่วไป เชน การใหบริการเกมออนไลน การบริการคลังเก็บรักษาขอมูลอิเล็กทรอนิกส 
(Online Data Storage) ซึ่งสามารถเรียกใชไดผานเครือขายอินเตอรเน็ตที่มีชื่อเรียกวา Cloud 
Computing หรือ SaaS (Software as a Service) รวมถึงการใหบริการหนังสือและสื่อส่ิงพิมพ
อิเล็กทรอนิกส (E-Books) 
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 รูปแบบการตลาดผานดิจิตอลมารเก็ตติ้ง 
 เม่ือพิจารณาจําแนกรูปแบบของวิธีการใชสื่อดิจิตอลในการทําการตลาดสามารถแบบ
รูปแบบการตลาดออกไดเปน 2 วิธี ดังนี้ (สรรคชัย เตียวประเสริฐกุล. 2555) 
 1. Digital Marketing แบบ Pull คือ การดําเนินการในแบบที่ผูบริโภคหรือลูกคาตอง
เปนผูแสวงหาขอมูลเก่ียวของกับสินคา หรือบริการดวยตัวเอง โดยใชการคาหาบน Web หรือ
เรียกวา Web Search มีขอดีเน่ืองจากนักการตลาดไมตองกังวลกับรายละเอียด หรือปริมาณ
ของขอมูล เพราะลูกคาจะเปนผูตัดสินใจเองในสิ่งที่ตัวเองตองการ ไมมีคาใชจายในการจัดสง
ขอมูลใหลูกคา เปนเพียงการจัดแสดงขอมูลที่เห็นวาสําคัญเทาน้ัน และยังไมมีขอจํากัดทางดาน
กฎหมายเปนอุปสรรคโดยวิธีการแบบ Pull Marketing มีขอเสียหลักคือ ลูกคาจะตองเปนผูที่มี
ความสนใจสินคาและผลิตภัณฑเปนพ้ืนฐานอยูแตเดิม และพยายามแสวงหาขอมูลดวยตนเอง 
โดยท่ีผูจําหนายไมสามารถรูไดวา ลูกคาที่สนใจมาหาขอมูลคือใคร และขอมูลที่ผูจําหนายเสนอ
ใหแกลูกคาเปนขอมูลมาตรฐานเพียงพอกับความตองการของลูกคาที่แตกตางกันแตละบุคคล
หรือไม 
 2. Digital Marketing แบบ Push คือ การดําเนินการที่นักการตลาดผูตองการสื่อกับ
กลุมเปาหมาย และตัวลูกคาเองมีสวนรวมในการสื่อสาร อาทิ วิธีการสื่อสารโดยใช SMS, MMS, 
E-mails, Rss Feeds สงไปใหลูกคา (Pushed Content) ผานเครือขายการส่ือสาร หรือเครือขาย
อินเตอรเน็ต วิธีนี้มีขอดีคือ ขอความ (Message) ที่สงออกไปนั้น สามารถออกแบบใหเหมาะสม
กับความตองการและพฤติกรรมของลูกคาได เรียกวา การ Personalization และสามารถรูไดวา
ขอความนั้นถูกสงไปใหลูกคาคนใด/กลุมใด รวมทั้งสามารถรูไดถึงคุณลักษณะตางๆ เชน ชื่อ นามสกุล 
อายุ เพศ และขอมูลดาน Demographics ของลูกคา โดยอาศัยขอมูลที่สะสมไวใน Customer 
Marketing Database ขององคกร 
 รูปแบบวิธีการส่ือสารแบบดิจิตอลน้ันมีตนทุนที่ต่ํากวาการส่ือสารแบบดั้งเดิมโดยการ
โฆษณาผานสื่อ โทรทัศน หรือวิทยุ แตก็มีจุดออนอยูหลายประการเชน การสงขอมูลใหลูกคา
กลุมเปาหมายโดยลูกคาไมเต็มใจที่จะรับ ยอมกอความรําคาญและความเกลียดชังตอองคกร 
นอกจากนี้ขอความที่ถูกสงไปสามารถถูกบล็อก (Block) ไดอยางไมยากถาลูกคาตองการ 
 
 ผลกระทบของระบบดิจิตอลที่มีตอกลยุทธทางการตลาด 
 จากการท่ีเครือขายดิจิตอลไดรับความนิยมสูงขึ้น ซึ่งในปจจุบันมีผูใชงานอินเตอรเน็ต
ในเขตเมือง (Urban Area) ประมาณรอยละ 77 และมีการใชงานในเขตชนบท (Rural Area) 
รอยละ 64 (สรรคชัย เตียวประเสริฐกุล. 2555) ทําใหความสําคัญของสื่อด้ังเดิม เชน โทรทัศน
และวิทยุลดลง การใหความสําคัญตอสื่อดิจิตอลจึงเปนโอกาสสําคัญสําหรับธุรกิจที่นักการตลาด
ใหความสําคัญและไมสามารถมองขามได ซึ่งจากผลของการเขาถึงเครือขายดิจิตอล ทั้ง
อินเตอรเน็ต และเครือขายโทรคมนาคมที่กวางขวางหลายพ้ืนที่ ยอมกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลง
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อยางมากเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค อันมีผลตอการตัดสินใจดานกลยุทธการตลาดของ
สินคาและบริการ ดังนี้  
 1. ผูบริโภคมีการส่ือการเชื่อมโยงกันอยางตอเน่ือง - สงผลใหผูบริโภคในปจจุบันมี
พฤติกรรมการใชการส่ือสารตลอดเวลาจนแทบขาดเสียมิได 
 2. เทคโนโลยีสื่อสารทําใหลูกคาทุกคนมีความรูมากขึ้น - สงผลใหผูบริโภคสามารถ
เขาถึงขอมูลเกี่ยวกับสินคา และบริการไดอยางเทาเทียมกันและกวางขวาง ทําใหมีอํานาจในการ
ตอรองสูงขึ้น เน่ืองจากการที่มีตัวเลือกใหเลือกซ้ือสินคามากยิ่งขึ้น 
 3. นักการตลาดมีความสามารถนอยลงในการควบคุมขอมูลขาวสารท่ีไปถึงลูกคา - 
เพราะปจจุบันผูที่มีอํานาจในการคัดเลือกการรับขาวสารคือตัวลูกคา สามารถเลือกที่จะรับหรือไม
รับขอมูลขาวสารและยังสามารถควบคุมปริมาณและประเภทของขอมูลที่ตองการได 
 4. เกิดกลุมลูกคาเปาหมายเฉพาะทางที่เรียกวา Niche - เน่ืองจากเครือขายอินเตอรเน็ต
ทําใหลูกคาที่มีความตองการหรือความชอบที่เหมือนกัน สามารถสื่อสารและรวมตัวเปนกลุมกอน
ไดโดยงาย กอใหเกิดกลุมเฉพาะทางที่เรียกวา Niche ขึ้น มีผลทําใหการทําตลาดแบบด้ังเดิม Mass 
Marketing เปนสิ่งที่ยากและมีความสําเร็จนอยลง 
 5. ลูกคาที่เสียงดังขึ้นถาเกิดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจในสินคา หรือบริการที่ซื้อ - 
เน่ืองจากลูกคาสามารถเผยแพรประสบการณ หรือความคิดเห็นของตัวเองไดอยางเปนอิสระและ
งายดายผานเครือขายการสื่อสารแบบดิจิตอล ความคิดเห็น หรือขอมูลตอสินคา ที่เกิดจากประสบการณ
การใชงานจริงที่นํามาเผยแพร จึงเปนสิ่งที่มีอิทธิพลอยางมากตอการประเมิน และการตัดสินใจ
ซื้อสินคาของลูกคา 
 6. ลูกคามีสวนรวมมากขึ้นในการออกแบบสินคา หรือบริการ - ปจจุบันผูผลิตไมสามารถ
ออกแบบสินคา หรือบริการโดยใชวิจารณญาณ หรือความคิดเห็นสวนตัวเพียงอยางเดียวเหมือน
แตกอน แตตองรับฟงและนําความคิดเห็นความตองการของลูกคาที่มีความรูและความเขาใจใน
ความตองการของตนเองที่เรียกวา Prosumers และนําขอมูลจากลูกคามาใชเปนรากฐานในการ
ออกแบบสินคาหรือบริการใหตรงกับความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย 
 7. ลูกคาในปจจุบันรอไมเปนอีกตอไป - เน่ืองจากเทคโนโลยีที่รวดเร็วและทันสมัยทํา
ใหความตองการสินคาของลูกคาเปลี่ยนไป โดยตองการสินคาทันที ไมจํากัดถึงสถานที่และเวลา 
กระบวนการจัดสงสินคาและธุรกรรมจึงตองมีความรวดเร็วที่สูงขึ้น เพ่ือตอบสนองความตองการ
ของลูกคาใหไดอยางทันทวงที 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
  1. เพศ : เพศชาย เพศหญิง และเพศที่สาม
  2. ระดับการศึกษา
  3. อาชีพในปจจุบัน
  4. ระดับรายไดตอเดือน

ขอมูลปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อหรือ
สั่งทําสินคาทํามือ

- ดานผลิตภัณฑ
- ดานราคา
- ดานชองทางการจัดจําหนาย
- ดานการสงเสริมการขาย

ขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคาทํามือ

ขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคาทํามือ

 
 

รูปที่ 10 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 



บทที่  3 
วิธีการดําเนินการศึกษา 

 
 การวิจัยเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมไลฟสไตลเพศชาย เพศหญิง และเพศที่สาม ในการ
เลือกซื้อสินคาทํามือทางชองทางออนไลนเปนการวิจัยเชิงแบบผสม (Pluralistic Research) 
ประกอบดวยการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Method) โดยมีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาความแตกตางทางพฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือทาง
ชองทางออนไลน ของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม 2) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นในการเลือก
ซื้อสินคาทํามือทางชองทางออนไลน ของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม 3) เพ่ือศึกษาไลฟสไตล 
ที่มีผลกระทบตอการเลือกซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน 4) เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาด   
ที่เหมาะสมตอการซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน ของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม
และ 5) เพ่ือศึกษากลยุทธทางการตลาดเพ่ือเสริมสรางศักยภาพทางการแขงขันสําหรับสินคาทํา
มือผูวิจัยไดจัดลําดับขั้นตอนในการดําเนินการวิจัย เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคของงานวิจัยไวดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2. เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการศึกษา 
 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 การศึกษาคร้ังน้ีมุงศึกษาคนหากลยุทธการตลาดสําหรับเสริมสรางศักยภาพทางการ
แขงขันสําหรับสินคาทํามือผลิตภัณฑสินคาทํามือทางชองทางออนไลน ขอบเขตประชากร 
(Population) ที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีจึงมุงเนนผูที่ซื้อสินคาผลิตภัณฑทํามือและเคยใชบริการซ้ือ
สินคาผานทางชองทางออนไลน เพ่ือใหไดรับขอมูลที่มีความทันสมัยมากท่ีสุดผูวิจัยจึงกําหนด
ระยะเวลาสําหรับผูที่มีความเกี่ยวของโดยตรงกับการซ้ือผลิตภัณฑทํามือ ในชวงระยะเวลาตั้งแต
เดือน มิถุนายน-สิงหาคม 2558 
 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยาง (Sample) ที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี แบงออกเปนสองกลุมตามขั้นตอนการ
วิจัย ดังนี้ 
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 กลุมที่ 1 กลุมตัวอยางในการวิจัยเชิงปริมาณ เน่ืองจากประชากรที่ใชในการวิจัยคือผู
ที่ซื้อสินคาผานทางชองทางออนไลนซึ่งมีจํานวนมากและไมสามารถประมาณคาได ผูวิจัยไดทํา
การกําหนดขนาดกลุมตัวอยางตามวิธีการทาโรหยามาเนที่ความเช่ือม่ันในระดับ 95% โดย
เลือกใชขนาดกลุมตัวอยางที่มากที่สุดตามตารางการสุมกลุมตัวอยางของยามาเน คือ 400 คน 
(Yamane. 1967) ดังตารางที่ 6 โดยคัดเลือกกลุมตัวอยางสําหรับการศึกษาเชิงปริมาณดวยวิธี 
การสุมตามสะดวก (Convenient Sampling) ผานทางระบบแบบสอบถามออนไลน 
 
ตารางที่ 6 ขนาดกลุมตัวอยางตามวิธีการทาโรหยามาเน 

ขนาด 
กลุมตวัอยาง 

ความคลาดเคลื่อน (%) 
3 5 7 10 

500 - 222 145 83 
1,000 - 286 169 91 
5,000 909 370 196 98 
10,000 1,000 385 200 99 
50,000 1,087 397 204 100 

> 100,000 1,111 400 204 100 
 
         ที่มา : Yamane.  (1967).  Statistic, An Introductory Analysis.  p. 75. 
 
 ภายหลังพบวากลุมผูใหขอมูลที่เปนกลุมของเพศท่ีสามมีจํานวนนอย ผูวิจัยจึงเลือก
เก็บขอมูลเพิ่มเติมเฉพาะกลุมตัวอยางของเพศที่สามเพ่ิมขึ้นจํานวน 20 คน ทําใหจํานวนรวม
ของกลุมตัวอยางเชิงปริมาณมีทั้งสิ้น 420 คน 
 กลุมที่ 2 กลุมตัวอยางในการวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยเรียนเชิญกลุมตัวอยางจากผูซื้อ
สินคาทํามือ ตามแหลงทองเท่ียวในกรุงเทพ เชน สยาม เซ็นทรัลเวิล ประตูน้ํา มาบุญครอง ตลาด
นัดจตุจักร ฯลฯจํานวน 68 คน โดยกําหนดวากลุมตัวอยางตองมีการซ้ือสินคาผลิตภัณฑทํามือ 
และเคยใชบริการซื้อสินคาผานทางชองทางออนไลนในชวงระยะเวลาตั้งแตเดือน มิถุนายน- 
สิงหาคม 2558 เพ่ือเขารับการสัมภาษณแบบกลุม หรือการสนทนากลุม (Focus Group) โดย
แบงออกเปนกลุม กลุมละ 8-9 คน ซึ่งผูวิจัยรับหนาที่เปนผูคอยจุดประเด็นในการสนทนา เพ่ือ
ชักจูงใหกลุมเกิดแนวคิดและแสดงความคิดเห็นตอประเด็นผลิตภัณฑสินคาทํามืออยางละเอียด 
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เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ีมี 2 ประเภท คือ แบบสัมภาษณ (Interview) เปนเครื่องมือ
ในการจัดการสัมภาษณแบบกลุม และแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวัดผลความสัมพันธ
ระหวางพฤติกรรมไลฟสไตล เพศ และการเลือกซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลนสําหรับการ
เก็บรวบรวมขอมูลของผูซื้อผลิตภัณฑทํามือ  
 
 การสรางเคร่ืองมือ 
 1. มีขั้นตอนการสรางแบบสัมภาษณ ดังนี้ 
  1.1 ศึกษาคนควาจากหนังสือ ทฤษฎี บทความ และงานวิจัยที่เก่ียวของกับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาออนไลน พฤติกรรมแนวคิดของเพศท่ีสาม และไลฟสไตล 
  1.2 ศึกษาคําถาม วัตถุประสงคและกรอบแนวคิดในการวิจัย 
  1.3 สรางแบบสัมภาษณใหครอบคลุมตัวแปรและคําถามการวิจัยที่กําหนดไว จากน้ัน
นําเสนออาจารยที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความสมบูรณและความถูกตอง ทั้งดานโครงสราง เน้ือหา
และภาษาที่ใช 
  1.4 นําแบบสัมภาษณที่ปรับปรุงแลวใหผูทรงคุณวุฒิ ตรวจสอบความเที่ยงตรงของ
เน้ือหา (Content Validity) 
  1.5 นําแบบสัมภาษณที่ไดปรับปรุงจากผูทรงคุณวุฒิ นําเสนออาจารยที่ปรึกษาอีก
ครั้งเพ่ือใหความเห็นชอบ กอนนําไปใชเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางที่กําหนดในการวิจัย
คร้ังนี้ 
 2. มีขั้นตอนการสรางแบบสอบถามดังนี้ 
  2.1 ศึกษาคนควาจากหนังสือ ทฤษฎี บทความ และงานวิจัยที่เก่ียวของกับแนวคิด
ไลฟสไตล ทั้งในเรื่องของการจัดหมวดหมูไลฟไตล และวิธีการวัดคาไลฟไตลของแตละบุคคล 
  2.2 ศึกษาคําถาม รูปแบบคําถาม วิธีการถามและการวัดผลคําถามเก่ียวกับไลฟ
สไตลที่เหมาะสม จากงานวิจัยตางๆ เชน (ก่ิงรัก อิงคะวัต. 2542) และเว็บไซต (Strategic 
Business Insight. 2012) 
  2.3 สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมตัวแปรและคําถามการวิจัยที่กําหนดไว 
จากน้ันนําเสนออาจารยที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความสมบูรณและความถูกตอง ทั้งดาน
โครงสราง เน้ือหาและภาษาที่ใช 
  2.4 นําแบบสอบสัมภาษณที่ปรับปรุงแลวใหผูทรงคุณวุฒิ ตรวจสอบความเท่ียง 
ตรงของเนื้อหา (Index of Item Objective Congruence : IOC) 
  2.5 นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงจากผูทรงคุณวุฒิ นําเสนออาจารยที่ปรึกษาอีก
ครั้งเพ่ือใหความเห็นชอบ กอนนําไปใชเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางที่กําหนดในการวิจัย
คร้ังนี้ 
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 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 การจัดเตรียมแบบสอบถาม ตองคํานึงถึงคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล 
โดยทําการตรวจสอบโดยวิธีการหาความเที่ยงตรง (Validity) โดยการนําเครื่องมือที่ใชในการศึกษา 
คือ แบบสอบถามที่สรางขึ้นใหผูทรงคุณวุฒิ และอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบ และใหคําแนะนําเพื่อ
หาความเหมาะสมและความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาของคําถาม (Content  Validity) ในแตละขอวา
ตรงตามจุดมุงหมายของการศึกษาคร้ังน้ีโดยคาทดสอบคอนบาคแอลฟา(Conbach’s Alpha) 
ของแบบสอบถามมีคาเทากับ 0.887 ซึ่งคาทดสอบคอนบาคแอลฟาในแบบสอบถามสวนที่ 3
ขอมูลดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา Handmade มีคาเทากับ 0.777 และสวนที่ 4 ขอมูลปจจัย   
ที่มีผลตอการเลือกซ้ือหรือส่ังทําสินคา Handmade มีคาเทากับ 0.950 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ในการเก็บรวบรวมขอมูลของการวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยไดแบงการเก็บขอมูลออกเปน 2 
สวน คือ การเก็บขอมูลเชิงปริมาณผาน แบบสอบถามออนไลนที่ตรวจสอบความถูกตองแลว 
จํานวน 420 คน และการจัดทําการสัมภาษณแบบกลุม หรือการสนทนากลุม (Focus Group) 
ดวยแบบสัมภาษณแบบมีโครงราง จํานวน 68 คน โดยมีขั้นตอนการดําเนินการดังนี้ 
 1. ผูวิจัยติดตอกับภาควิชาเพ่ือขออนุญาตในการออกเอกสารรับรองเพ่ือใชในการเก็บ
ขอมูลการวิจัย 
 2.  ผูวิจัยไดจัดทําแบบสอบถามสําหรับเผยแพรผานทางเว็บไซต โดยแสดงขอกําหนด
ที่ชัดเจนถึงคุณสมบัติขอผูที่มีสิทธิ์สามารถตอบแบบสอบถามได เชน ตองเปนผูที่เคยใชบริการ
ซื้อสินคาทํามือ หรือซ้ือสินคาทํามือผานชองทางออนไลน พรอมติดตอคนหาชองทางในการ
เผยแพรแบบสอบถาม 
 3.  เริ่มเผยแพรแบบสอบถามเพื่อทําการเก็บขอมูล 
 4.  เดินทางไปยังแหลงจําหนายสินคาแฟชั่นขนาดใหญในกรุงเทพฯประกอบดวย
จตุจักร เอเชียทีคเดอะริเวอรฟรอนท เอกมัย สยามสแควร เทอรมินอล 21 เพ่ือคัดเลือกกลุม
ตัวอยางดวยการสอบถามบุคคลที่มีคุณสมบัติผานเกณฑที่กําหนดจํานวน 68 คน สําหรับการ
จัดทําการสัมภาษณแบบกลุม หรือการสนทนากลุม และทําการนัดแนะ วัน เวลา และสถานที่ใน
การจัดทําการสัมภาษณแบบกลุมกับกลุมตัวอยางที่มีความสนใจเขารวม 
 5.  จัดการสัมภาษณแบบกลุมขึ้นตามกําหนดการโดยผูวิจัยรับหนาที่เปนผูคอยจุด
ประเด็นในการสนทนา เพ่ือใหกลุมเกิดแนวคิดและแสดงความคิดเห็นตอประเด็นผลิตภัณฑสินคา  
ทํามืออยางกวางขวางละเอียดลึกซ้ึง ซึ่งใชเวลารวมประมาณ 30 นาที ทําการเก็บรวบรวมขอมูล 
ของผูเขารวมการสัมภาษณแบบกลุม ดวยการจดบันทึก และบันทึกเสียง 
 6.  รวบรวมขอมูลแบบสอบถามท่ีไดรับกลับจากทางเว็บไซต ในขอ 3 เพ่ือนํามา
ประกอบการวิเคราะหผล 
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การวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพใชการวิเคราะหเน้ือหา แบงเปน 2 ขั้นตอน คือ 
 1.  การวิเคราะหเน้ือหาที่ไดจากการสัมภาษณ วิเคราะหโดยจัดหมวดหมูขอมูลและ
กําหนดกลุมคําหลัก (สุภางค จันทวานิช. 2542 : 106-121)  
 2. การสังเคราะหรูปแบบกลยุทธทางการตลาดเพ่ือเสริมสรางศักยภาพทางการ
แขงขันสําหรับสินคาทํามือ ใชวิธีการวิเคราะหเชิงอุปนัย และการตีความ การจัดเปนกลุมคําหลัก 
กลุมคํารอง และกลุมคําเสริม และเชื่อมโยงความสัมพันธของหมวดหมูขอมูลใหเปนแบบแผน
ความคิดหรือ มโนทัศน เปนการสังเคราะหและการตีความหรือใหความหมายอยางสมเหตุสมผล 
(สุภางค จันทวานิช. 2542 : 106-121) โดยใชแนวคิดพฤติกรรรมการบริโภค รูปแบบการดําเนิน
ชีวิต และสวนประสมทางการตลาดเปนกรอบแนวคิดในการสังเคราะห สรางเปนขอสรุปเชิงอุปนัย
เปนรูปแบบกลยุทธทางการตลาดเพ่ือเสริมสรางศักยภาพทางการแขงขันสําหรับสินคาทํามือ 
 
 การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณใชการวิเคราะหทางสถิติ แบงเปน 2 รูปแบบ คือ 
 1. สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายขอมูลดานลักษณะของกลุม
ตัวอยางที่ทําการศึกษา ไดแก ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
  1.1  ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
สถานภาพการสมรส ทําการนําเสนอผลลัพธของการศึกษา โดยใชสถิติการแจกแจงความถี่
(Frequency) คารอยละ (Percentage)   
  1.2  ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เปนคําถามแบบมาตราสวน
ประมาณคา (Rating Scales) โดยใชตัวชีวัดคะแนนของรูปแบบการดําเนินชีวิตตามหลักเกณฑ
ของ VALS (Values and Lifestyles Segments) ซึ่งประกอบดวยการดําเนินชีวิต 8 รูปแบบ คือ 
กลุมผูสมหวังในชีวิตกลุมผูมีชีวิตที่สมบูรณกลุมผูอนุรักษนิยมกลุมผูประสบความสําเร็จกลุมผู
มุงม่ันพยายามกลุมผูแสวงหาประสบการณใหมกลุมนักปฏิบัติ และกลุมผูด้ินรน ซึ่งในแตละ
บุคคลน้ันจะสามารถมีรูปแบบการดําเนินชีวิตไดมากกวาหน่ึงกลุม หรือเรียกวามีรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตหลัก และรูปแบบการดําเนินชีวิตรอง ซึ่งในงานวิจัยน้ีจะเลือกพิจารณาจากรูปแบบ
การดําเนินชีวิตหลักเทาน้ัน เพ่ือลดปญหาความซับซอนของงานวิจัย และความคลาดเคลื่อนที่จะ
เกิดจากรูปแบบการดําเนินชีวิตหลายรูปแบบที่ปะปนกัน 
  1.3 ขอมูลเกี่ยวกับการเลือกซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน เปนคําถามแบบ
มาตราสวนประมาณคา (Rating Scales) โดยการวิเคราะหคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับเกณฑการแปลความหมายคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับการเลือกซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน มีดังนี้ 
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  คะแนนเฉลี่ย  4.51 – 5.00  มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ย  3.51 – 4.50  มีระดับความคิดเห็นมาก 
  คะแนนเฉลี่ย  2.51 – 3.50  มีระดับความคิดเห็นปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย  1.51 – 2.50  มีระดับความคิดเห็นนอย 
  คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.50  มีระดับความคิดเห็นนอยที่สุด 
 
 2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistic) เปนสถิติที่ไดจากการนําขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
(Sample) ไปอธิบายหรือสรุปผลลักษณะกลุมประชากร (Population) ไดแก 
  การวิเคราะหความแตกตางระหวาง 2 ตัวแปรขึ้นไป โดยใชการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) และใชคาสถิติ F (F-test) (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2551) ซึ่งใชเพ่ือวิเคราะหและทดสอบสมมติฐานเม่ือ จํานวนกลุมตัวอยางมีจํานวนตั้งแต 2 กลุม
ขึ้นไป และในแตละกลุมเปนอิสระตอกัน ไดแกการทดสอบสมมติฐานในเรื่องเพศและรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต 
 
การนําเสนอขอมูล 
 ผูวิจัยจะนําเสนอขอมูลที่ไดจากการวิจัย ภายหลังการตรวจสอบขอมูล และวิเคราะห
ขอมูลโดยจะนําเสนอขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบกับ รูปภาพ ตาราง และแผนภูมิเพ่ือสามารถ
ตอบคําถามการวิจัย และใหไดผลงานวิจัยบรรลุตามวัตถุประสงคและประโยชนที่กําหนดไว 
 
 
 
 



บทที่  4 
การวิเคราะหและผลการศึกษา 

 
 การศึกษาพฤติกรรมไลฟสไตลของเพศที่ตางกัน ในการเลือกซ้ือสินคาทํามือทาง
ชองทางออนไลน ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง จากประชากรผูที่ซื้อสินคา
ผลิตภัณฑทํามือในกรุงเทพฯที่เคยใชบริการซ้ือสินคาผานทางชองทางออนไลน จํานวน 420 คน 
ผูวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการวิเคราะหขอมูลไว ดังนี้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 X   แทน คาเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-Distribution 
 F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-Distribution 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 Sig. แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ (Significant) 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัย
นําเสนอเปน7 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1  สรุปขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2  สรุปขอมูลดานลักษณะการดําเนินชีวิต 
 สวนที่  3  ขอมูลดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทํามือ 
 สวนที่  4 ปจจัยการตลาดที่มีผลตอการเลือกซ้ือสินคาทํามือ 
 สวนที่  5  การวิเคราะหความแตกตางทางพฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือทางชองทาง
ออนไลน ของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม 
 สวนที่ 6  การวิเคราะหความแตกตางของไลฟสไตลที่มีผลกระทบตอการเลือกซ้ือสินคา
ทํามือทางชองทางออนไลน 
 สวนที่ 7 สรุปขอมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณกลุม (Focus Group) 
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 สวนที่ 1 สรุปขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชใน
การศึกษาคร้ังน้ีมีจํานวน 420 คน จากการวิเคราะห พบวา สวนใหญของผูที่ตอบแบบสอบถาม
เปนเพศชาย จํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 54.04 รองลงมาคือเพศหญิงจํานวน 159 คน        
คิดเปนรอยละ 37.86 และกลุมเพศที่สาม จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.10 ซึ่งจําแนกกลุมเพศ
ที่สามออกเปนสองดาน คือ มีความเปนผูชาย (ทางดานรางกาย) และมีความเปนผูหญิง (ทางดาน
รางกาย) โดยผูที่ตอบแบบสอบถาม มีความเปนผูชาย (ทางดานรางกาย) จํานวน 19 คน คิดเปน
รอยละ 55.88 และมีความเปนผูหญิง (ทางดานรางกาย) จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 44.12 
 ขอมูลทั่วไปดานอาชีพของกลุมตัวอยางสวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 45.24 รองลงมาประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 69 คน 
คิดเปนรอยละ 16.43 และธุรกิจสวนตัว จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 15.95 โดยกลุมตัวอยาง
สวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 318 คน คิดเปนรอยละ 75.71 รองลงมามี
ระดับการศึกษาระดับสูงกวาระดับปริญญาตรี จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 22.39 และต่ํากวา
ปริญญาตรี จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 1.90 ขอมูลทั่วไปดานรายไดตอเดือนของกลุมตัวอยาง
สวนใหญมีรายได 15,001-25,000 บาท จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 32.86 รองลงมามี
รายได 25,001-35,000 บาท จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 21.43 และ 35,001 บาทขึ้นไป 
จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 21.19 
 
ตารางที่ 7 จํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ 
 หญิง 
 ชาย 
 กลุมเพศทีส่าม 

 
159 
227 
34 

 
37.86 
54.04 
8.10 

รวม 420 100.0 
กลุมเพศทีส่าม 
 มีความเปนผูชาย (ทางดานรางกาย)  
 มีความเปนผูหญิง(ทางดานรางกาย) 

 
19 
15 

 
55.88 
44.12 

รวม 420 100.00 
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ตารางที่ 7 จํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) 
ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

อาชีพ 
 นักเรียน/นักศกึษา 
 พนักงานบริษทัเอกชน 
 นักวิชาการ/อาจารย 
 ธุรกิจสวนตัว 
 แพทย/พยาบาล 
 นักวิจัย/นักสถิติ/นักเศรษฐศาสตร 
 วิศวกร/สถาปนิก 
 พารทไทม/ฟรีแลนซ 
 อ่ืนๆ 

 
69 
190 
28 
67 
6 
13 
13 
7 
27 

 
16.43 
45.24 
6.67 
15.95 
1.43 
3.10 
3.10 
1.67 
6.43 

รวม 420 100.0 
ระดับการศึกษา 
 ต่ํากวาปริญญาตร ี
 ระดับปริญญาตรี 
 สูงกวาระดับปริญญาตรี 

 
8 

318 
94 

 
1.90 
75.71 
22.39 

รวม 420 100.0 
รายไดตอเดือน 
 ต่ํากวา 5,000 บาท 
 5,001-15,000 บาท 
 15,001-25,000 บาท 
 25,001-35,000 บาท 
 35,001 บาทขึ้นไป 

 
22 
81 
138 
90 
89 

 
5.24 
19.29 
32.86 
21.43 
21.19 

รวม 420 100.0 
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 สวนที่ 2 สรุปขอมูลดานลักษณะการดําเนินชีวิต 
 ขอมูลดานลักษณะการดําเนินชีวิตพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตจัดอยูในกลุมผูแสวงหาประสบการณใหม (Experiencers) จํานวน 268 คน คิดเปน
รอยละ 63.81 รองลงมาคือกลุมผูอนุรักษนิยม (Believers) จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 13.81 
และกลุมนักปฏิบัติ (Makers) จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 7.86 ตามลําดับ สาเหตุที่ผูที่เลือก
ซื้อสินคาผลิตภัณฑทํามือสวนใหญอยูในกลุมผูแสวงหาประสบการณใหม เพราะรูปแบบของ
สินคาทํามือนั้นตรงตอความตองการของคนกลุมน้ี ในเรื่องของการชอบลองสิ่งใหมๆ ที่ไมซ้ํา
แบบใคร ซึ่งตรงตามทฤษฎีที่ระบุวากลุมผูแสวงหาประสบการณใหมนั้นมีทรัพยากรมาก ชอบ
กีฬา การออกกําลังกาย การเส่ียงภัย และกิจกรรมทางสังคม ชอบแสวงหาความหลากหลายและ
ความตื่นเตน และเปนผูบริโภคที่ “หิว” โดยใชจายเปนอยางมากกับ เส้ือผา และของโปรดของ
วัยรุน 
 
ตารางที่ 8 จํานวน คารอยละ และรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูตอบแบบสอบถาม 

รูปแบบการดําเนินชีวติ (Lifestyle) จํานวน (คน) รอยละ 
กลุมผูสมหวังในชีวิต (Actualizers) 
กลุมผูมีชีวิตที่สมบูรณ (Fulfillers) 
กลุมผูอนุรักษนิยม (Believers) 
กลุมผูประสบความสําเร็จ (Achievers) 
กลุมผูมุงม่ันพยายาม (Strivers) 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม (Experiencers) 
กลุมนักปฏิบัติ (Makers) 
กลุมผูด้ินรน (Struggles) 

31 
- 

58 
13 
- 

268 
33 
17 

7.38 
- 

13.81 
3.10 

- 
63.81 
7.86 
4.04 

 
 สวนที่ 3 ขอมูลดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทํามือ 
 สําหรับขอมูลดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทํามือซ่ึงผูตอบแบบสอบถามสามารถ
เลือกตอบไดมากกวาหน่ึงขอน้ันพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากซ้ือสินคาทํามือจากแหลง
ตลาดนัดทั่วไป จํานวน 353 คน คิดเปนรอยละ 84.05 รองลงมาซื้อจากสื่อออนไลน 204 คน   
คิดเปนรอยละ 48.57 และซื้อจากหางสรรพสินคา 186 คน คิดเปนรอยละ 44.29 ตามลําดับ โดย
ซื้อจากทางโทรทัศน เชน TV Direct นอยที่สุดจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 1.9 
 แหลงที่ซื้อสินคาหรือผลิตภัณฑทํามือจากอินเตอรเน็ตหรือโซเชียลเน็ตเวิรคที่ผูตอบ
แบบสอบถามเลือกซ้ือมากที่สุดคือ www.facebook.com จํานวน 320 คน คิดเปนรอยละ 76.19 
รองลงมาคือ Instagram/Twitter จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 30.48 และ www.ebay.com
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จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 27.62 ตามลําดับ โดยซ้ือจาก www.etsy.com นอยที่สุดจํานวน 
9 คน คิดเปนรอยละ 2.14 
 ปจจัยหลักที่ผูตอบแบบสอบถามพิจารณาในการซื้อสินคาทํามือผานชองทางออนไลน
มากที่สุดคือราคา จํานวน 343 คน คิดเปนรอยละ 81.67 รองลงมาคือรูปลักษณ จํานวน 300 คน   
คิดเปนรอยละ 71.43 และคุณภาพ จํานวน 269 คน คิดเปนรอยละ 64.05 ตามลําดับ โดยพิจารณา
จากปจจัยประสบการณการเลือกซ้ือนอยที่สุด จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 13.81 
 แนวความคิดเก่ียวกับการเลือกซ้ือสินคาทํามือผานเว็บไซตผูตอบแบบสอบถามสวนมาก
มีแนวความคิดวามีความสะดวกสูงที่สุดจํานวน 347 คน คิดเปนรอยละ 82.62 รองลงมาคือ 
ประหยัดเวลา จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 57.86 และประหยัดคาเดินทาง จํานวน 228 คน 
คิดเปนรอยละ 54.29 ตามลําดับ โดยมีแนวความคิดวาสินคาทํามือผานเว็บไซตมีขอมูลครบถวน
มีจํานวนนอยที่สุด จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 14.76 
 สถานที่ซื้อสินคาตางๆ เชน เส้ือผา และเครื่องหนังผูตอบแบบสอบถามสวนมากเลือก
ซื้อจากหางสรรพสินคาสูงที่สุด จํานวน 338 คน คิดเปนรอยละ 80.84 รองลงมาคือสื่อออนไลน 
จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 48.57 และตลาดนัดทั่วไป จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 75.24 
ตามลําดับ โดยเลือกซ้ือจากทางโทรทัศน เชน TV Direct นอยที่สุด จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 
1.67 
 โอกาสเลือกซ้ือสินคาออนไลนตอเดือนผูตอบแบบสอบถามสวนมากซื้อสินคา ไมแนนอน
ตอเดือน คือ บางเดือนมีการซื้อหลายชิ้นและบางเดือนก็ไมมีการซื้อเลย จํานวน 128 คน       
คิดเปนรอยละ 30.48 รองลงมาคือนอยกวา1คร้ังตอเดือน จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 26.90 
ตามลําดับ โดยเลือกซ้ือ 2-3 เดือนตอครั้ง นอยที่สุด จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 7.86 
 ระยะเวลาในการเลือกชมสินคาทํามือในหนึ่งสัปดาหผูตอบแบบสอบถามสวนมากใช
เวลาเลือกชม 0-3 ชั่วโมง จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 53.33 รองลงมา 4-6 ชั่วโมง จํานวน 
124 คน คิดเปนรอยละ 29.52 10-12 ชั่วโมง จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.05 และ 7-9 
ชั่วโมง จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.10 ตามลําดับ 
 ประเภทของสินคาทํามือที่เลือกซ้ือผานชองทางออนไลน ผูตอบแบบสอบถามสวน 
มากเลือกซื้อสินคาเส้ือผาแฟชั่นสูงที่สุด จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 56.67 รองลงมาคือ
โรงแรม/หองพัก จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 46.67 และของเลน จํานวน 126 คน คิดเปน
รอยละ 30.00 ตามลําดับ โดยประเภทของสินคาทํามือที่มีการเลือกซื้อนอยที่สุดคือ ดนตรี/ 
บันเทิง และตั๋วเครื่องบิน ซึ่งไมมีการเลือกซ้ือผานชองทางออนไลน 
 วิธีการชําระเงินที่เหมาะสมในการซ้ือสินคาออนไลน ผูตอบแบบสอบถามสวนมาก
เลือกวิธีการชําระดวยบัตรเครดิตสูงที่สุด จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 57.62 รองลงมา คือ
เงินสด จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 46.90 และเช็คธนาคาร จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 
3.33 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 9 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบ
แบบสอบถาม 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
โดยปกติทานซื้อสินคา Handmade จากแหลงใด 
(เลือกตอบไดมากกวาหน่ึงขอ) 
 หางสรรพสินคา 
 ตลาดนัดทัว่ไป 
 พนักงานขายตรง 
 หนังสือแคตตาลอก 
 สื่อออนไลน 
 ทางโทรทัศน เชน TV Direct 

 
 

186 
353 
14 
29 
204 
8 

 
 

44.29 
84.05 
3.33 
6.90 
48.57 
1.90 

ทานตัดสินใจซ้ือสินคาหรือผลิตภัณฑ Handmade 
จากอินเตอรเน็ต หรือ โซเชียลเน็ตเวิรค 
(เลือกตอบไดมากกวาหน่ึงขอ) 
 www.ebay.com 
 www.amazon.com 
 www.weloveshopping.com 
 www.etsy.com 
 www.rakuten.com 
 www.facebook.com 
 www.youtube.com 
 Instagram/Twitter 
 www.alibaba.com 

 
 
 

116 
67 
104 
9 
36 
320 
48 
128 
15 

 
 
 

27.62 
15.95 
24.76 
2.14 
8.57 
76.19 
11.43 
30.48 
3.57 

ปจจัยหลักที่ทานพิจารณาในการซื้อสินคา 
Handmade ออนไลน  
(เลือกตอบไดมากกวาหน่ึงขอ) 
 คุณภาพ 
 ความประทับใจแรกเห็น 
 รูปลักษณ 
 ราคา 
 ความคิดเห็นจากลูกคาทานอ่ืน 
 บริการหลังการขาย 

 
 
 

269 
256 
300 
343 
91 
74 

 
 
 

64.05 
60.95 
71.43 
81.67 
21.67 
17.62 
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ตารางที่ 9 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบ
แบบสอบถาม (ตอ) 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
 ประสบการณการเลือกซ้ือ 
 ประโยชนการใชสอย 

58 
223 

13.81 
53.10 

คุณคิดอยางไรกับการเลือกซ้ือสินคา Handmade 
ผานเว็บไซต (เลือกตอบไดมากกวาหน่ึงขอ) 
 สะดวก 
 ประหยัดคาเดินทาง 
 ประหยัดเวลา 
 มีความหลากหลาย 
 มีขอมูลครบถวน 

 
 

347 
228 
243 
180 
62 

 
 

82.62 
54.29 
57.86 
42.86 
14.76 

โดยปกติทานซ้ือสินคาตางๆ เชน เสื้อผา, เคร่ืองหนัง, 
อ่ืนๆ จากแหลงใด (เลือกตอบไดมากกวาหน่ึงขอ) 
 หางสรรพสินคา 
 ตลาดนัดทั่วไป 
 พนักงานขายตรง 
 หนังสือแคตตาลอก 
 สื่อออนไลน 
 ทางโทรทัศน เชน TV Direct 

 
 

338 
136 
12 
20 
204 
7 

 
 

80.48 
75.24 
2.86 
4.76 
48.57 
1.67 

ทานมีโอกาสเลือกซ้ือสินคาออนไลนบอยคร้ังเพียงใด
ตอเดือน 
 นอยกวา 1 คร้ัง/เดือน 
 1 คร้ัง/เดือน 
 2-3 คร้ัง/เดือน 
 2-3 เดือนตอครั้ง 
 ไมแนนอน 

 
 

113 
72 
74 
33 
128 

 
 

26.90 
17.14 
17.62 
7.86 
30.48 

รวม 420 100.00 
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ตารางที่ 9 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบ
แบบสอบถาม (ตอ) 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
ใน 1 สัปดาหทานใชระยะเวลาในการเลือกชมและ
ซื้อสินคาออนไลนประมาณเทาใด 
 0-3 ชั่วโมง 
 4-6 ชั่วโมง 
 7-9 ชั่วโมง 
 10-12 ชั่วโมง 

 
 

224 
124 
34 
38 

 
 

53.33 
29.52 
8.10 
9.05 

รวม 420 100.0 
ทานเลือกซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนในหมวด
ใดบางตอไปน้ี (เลือกตอบไดมากกวาหน่ึงขอ) 
 เสื้อผาแฟชั่น 
 เคร่ืองสําอาง 
 เคร่ืองหนัง 
 ของเลน 
 ของที่ระลึก 
 หนังสือ 
 เคร่ืองเขียน 
 เคร่ืองใชไฟฟา 
 อุปกรณสื่อสาร 
 ยานพาหนะ 
 คอมพิวเตอร 
 อาหาร 
 เฟอรนิเจอร 
 ดนตรี/บันเทิง 
 ตนไม/สัตวเลี้ยง 
 ตั๋วเครื่องบิน 
 โรงแรม/หองพัก 

 
 

238 
125 
78 
126 
83 
87 
20 
87 
44 
24 
34 
53 
38 
- 

40 
- 

196 

 
 

56.67 
29.76 
18.57 
30.00 
19.76 
20.71 
4.76 
20.71 
10.48 
5.71 
8.10 
12.62 
9.05 

- 
9.52 

- 
46.67 
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ตารางที่ 9 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบ
แบบสอบถาม (ตอ) 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
เง่ือนไขการชําระเงินที่ทานคิดวาเหมาะสมที่สุดใน
การชําระเงินออนไลน (เลือกตอบไดมากกวาหน่ึงขอ) 
 บัตรเครดิต 
 เงินสด 
 หักหรือโอนเงินบัญชีธนาคาร 
 ตั๋วแลกเงิน 
 เช็คธนาคาร 
 ระบบ Pay Pal 

 
 

242 
197 
- 
- 

14 
- 

 
 

57.62 
46.90 

- 
- 

3.33 
- 

 
 เม่ือวิเคราะหถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทํามือผานชองทางออนไลน พบวา สินคา
ประเภทเคร่ืองประดับมีผูเลือกซ้ือผานชองทางออนไลนสูงที่สุด 214 คน คิดเปนรอยละ 41.83 
ของผูที่ซื้อสินคาทํามือผานฃองทางออนไลน รองลงมา คือ สินคาประเภทเครื่องแตงกายของที่
ระลึกของตกแตงบาน และเฟอรนิเจอร โดยมีสัดสวนผูซื้อคิดเปนรอยละ 37.16 12.45 4.86 และ 
3.80 ตามลําดับโดยสามารถจําแนกออกตามเพศได ดังนี้ 
 เพศชาย มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาทํามือผานชองทางออนไลน สูงที่สุดในสินคา
ประเภทเครื่องประดับคิดเปนรอยละ 21.59 ของผูตอบแบบสอบถามเพศชาย รองลงมาคือเคร่ือง
แตงกายคิดเปนรอยละ 17.18 และของที่ระลึก คิดเปนรอยละ 14.98 
 เพศหญิง มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทํามือผานชองทางออนไลนสูงที่สุดในสินคา
ประเภทเครื่องประดับ คิดเปนรอยละ 94.34ของผูตอบแบบสอบถามเพศหญิง รองลงมาคือ
เคร่ืองแตงกายคิดเปนรอยละ 87.42 และของที่ระลึก คิดเปนรอยละ 17.61 
 เพศท่ีสาม มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาทํามือผานชองทางออนไลนสูงที่สุดในสินคา
ประเภทเครื่องประดับ คิดเปนรอยละ 44.12 ของผูตอบแบบสอบถามเพศที่สาม รองลงมาคือ
เคร่ืองแตงกาย คิดเปนรอยละ 38.24และของตกแตงบาน คิดเปนรอยละ 8.82 
 จากขอมูลคาการเลือกซ้ือสินคามือผานชองทางออนไลนของแตละกลุมเพศ สามารถ
สรุปเปนแนวทางไดวา เพศชาย มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทํามือผานชองทางออนไลน ที่
หลากหลายไมเฉพาะเจาะจงอยูที่สินคาประเภทใดประเภทหนึ่งโดยสูงที่สุดในประเภทเครื่อง 
ประดับ คิดเปนรอยละ รองลงมาคือเคร่ืองแตงกาย และของที่ระลึกสําหรับเพศหญิงที่สั่งซ้ือ
สินคาทํามือผานชองทางออนไลนสวนใหญมีแนวโนมที่ชัดเจนในการส่ังซ้ือสินคาประเภท
เคร่ืองประดับ รองลงมาคือเคร่ืองแตงกาย และของที่ระลึก สวนกลุมเพศที่สามสวนใหญทําการ
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เลือกซ้ือสินคาประเภทเครื่องประดับและ รองลงมาคือเคร่ืองแตงกายเหมือนกับเพศหญิง แตมี
สัดสวนของผูซื้อสินคาที่นอยกวาเพศหญิงในทั้งสองประเภทโดยลําดับที่สามคือของตกแตงบาน 
 ซึ่งเม่ือพิจารณาขอมูลจากสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (ETDA) ที่
พบวา 3 อันดับที่ผูชายนิยมซื้อของออนไลน คือ อุปกรณไอที การเดินทางทองเที่ยว และการ
ดาวนโหลด 3 อันดับที่ผูหญิงนิยมซ้ือของออนไลน คือ สินคาแฟชั่น สินคาสุขภาพ และความ
งาม และการเดินทางทองเที่ยว สวน 3 อันดับที่กลุมเพศที่สามนิยมซ้ือของออนไลน คือ สินคา
แฟชั่น สินคาสุขภาพและความงาม และอุปกรณไอที โดยจะพบวาผลการวิจัยไมคอนสอดคลอง
กับผลที่สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสทําการสํารวจ เน่ืองจากงานวิจัยมุงเนน
สํารวจในเรื่องของสินคาทํามือเปนหลักจึงไมมีสินคาบางประเภท เชน สินคาไอที หรือสินคาทาง
เทคโนโลยีอยางการดาวนโหลด 
 
ตารางที่ 10 ประเภทของสินคาที่เลือกซ้ือสินคาทํามือผานชองทางออนไลน จําแนกตามเพศ 

ประเภทสินคาทํามือ 
ชาย 

n=227 
หญิง 

n=159 
เพศท่ีสาม 

n=34 
รวม 

n=420 
สัดสวน 

เครื่องแตงกาย (เส้ือผา, รองเทา) 
39 

(17.18%) 
119 

(87.42%) 
13 

(38.24%) 
191 37.16% 

เครื่องประดับ (นาฬิกา, หมวก, กระเปา) 
49 

(21.59%) 
129 

(94.34%) 
15 

(44.12%) 
214 41.83% 

เฟอรนิเจอร (โตะ ,เกาอี้, เตียง) 
8 

(3.52%) 
11 

(6.92%) 
1 

(2.94%) 
20 3.80% 

ของตกแตงบาน (ภาพติดผนัง, แจกัน) 
10 

(4.41%) 
12 

(7.55%) 
3 

(8.82%) 
25 4.86% 

ของที่ระลึก (พวงกุญแจ, ตุกตาถัก) 
34 

(14.98%) 
28 

(17.61%) 
2 

(5.88%) 
64 12.45% 

 
 สวนที่ 4 ปจจัยการตลาดที่มีผลตอการเลือกซ้ือสินคาทํามือ 
 ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม 
พบวา พบวาปจจัยการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีระดับความคิดเห็นสูงที่สุด มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.598 อยูในระดับมาก รองลงมาคือปจจัยดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.476 อยูใน
ระดับปานกลาง ปจจัยการสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.419 อยูในระดับมาก และปจจัย
ดานราคามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.087 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ 
 
 



 

 

58 

 จากขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยการตลาด สรุปไดวาปจจัยชองทางการจัดจําหนาย เปน
ปจจัยที่มีสงผลตอระดับความคิดเห็นสูงที่สุด การเสริมสรางศักยภาพทางการแขงขันสําหรับ
สินคาทํามือจึงควรใหความสําคัญกับปจจัยดานน้ีสูงที่สุด โดยอาจพัฒนารูปแบบการตลาดโดยใช
สื่อตางๆ ที่มีความสําคัญกับยุคสมัยปจจุบัน เชน สื่อดิจิตอล ผานรูปแบบของการทําตลาดที่เสีย
ตนทุนต่ําอยาง เว็บเพจ หรือโซเชียลมีเด่ียซ่ึงสามารถทําการตลาดไดหลากหลาย อยางการทํา
ตลาดแบบ Pull หรือการสรางเว็บเพจที่มีความพรอม เพ่ือใหผูที่มีความตองการคนหาผานระบบ
เซิจและสามารถเรียกใชงานไดงาย หรือการทําตลาดแบบ Pushโดยการสื่อการกับกลุมลูกคา 
ผานทาง SMS, MMS, E-mails, Rss Feeds ซึ่งจะมีขอเสียในเรื่องของตนทุน รวมถึงการสราง
ความรําคาญใหแกลูกคาหากมีการสงสารมาเกินความจําเปน  
 เม่ือพิจารณารายขอยอย พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดคือมีบริการจัดสงสินคามีคาเฉลี่ย 
3.77 รองลงมาคือสามารถส่ังซ้ือทางเว็บไซตไดมีคาเฉลี่ย 3.73 มีสถานที่จําหนายที่สามารถ
เขาถึงไดงาย (ตัวราน) มีคาเฉลี่ย 3.69 และสามารถสั่งซื้อทางโทรศัพท มีคาเฉลี่ย 3.20 แสดงวา
ปจจุบันผูซื้อใหความสําคัญกับการส่ังซื้อผานชองทางโทรศัพทต่ํามาก ผูประกอบการจึงไม
จําเปนตองเนนพัฒนาชองทางการจัดจําหนายในดานโทรศัพทเพ่ิมมากย่ิงขึ้น สาเหตุเนื่องจาก
การขยายตัวของเครือขายดิจิตอลที่ไดรับความนิยมสูงขึ้นซ่ึงในปจจุบันมีผูใชงานอินเตอรเน็ตใน
เขตเมือง (Urban Area) ประมาณรอยละ 77 และมีการใชงานในเขตชนบท (Rural Area) รอยละ 64 
ดวยเหตุนี้เครือขายดิจิตอลจึงทําหนาที่ทดแทนความตองการส่ือรูปแบบด้ังเดิม อยางโทรทัศน
และวิทยุ (สรรคชัย เตียวประเสริฐกุล. 2555) 
 
ตารางที่ 11 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือทางชองทาง

ออนไลน จําแนกตามปจจัยการตลาด 
ปจจัยการตลาด X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย 
การสงเสริมการขาย 

3.476 
3.087 
3.598 
3.419 

.748 

.810 

.860 

.878 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
มาก 

ปานกลาง 
รวม 3.396 .708 ปานกลาง 
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 สวนที่ 5 การวิเคราะหความแตกตางทางความคิดเห็นตอการซื้อสินคาทํามือทางชองทาง
ออนไลน ของเพศหญิงเพศชายและเพศที่สาม 
 การวิเคราะหความแตกตางทางความคิดเห็นตอการซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน 
ของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม ประกอบดวยปจจัยการตลาด (4P’s) ที่มีผลตอการเลือกซ้ือ 
คือดานผลิตภัณฑดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย โดยใน
ภาพรวมพบวาเพศชายมีความคิดเห็นตอปจจัยการตลาดสูงที่สุดมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.413 อยูใน
ระดับปานกลาง รองลงมาคือเพศหญิง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.402 อยูในระดับปานกลาง และกลุม
เพศท่ีสาม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.284 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ 
 จากผลการวิเคราะหในภาพรวมพบวาเพศชายและหญิงมีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัย
ทางการตลาดแตกตางกันเล็กนอย โดยกลุมเพศที่สามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทาง
การตลาดนอยที่สุด ซึ่งนอยกวาเพศชายและเพศหญิงอยางเห็นไดชัด แสดงวากลุมเพศที่สามมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดนอยที่สุด ซึ่งเม่ือพิจารณาขอมูลจาก ทรัมปอัพ 
(Tumbsup. 2557) ที่พบวา กลุมเพศที่สามมีสัดสวนการใชเครือขายสังคมออนไลน การติดตาม
ขาวสารผานอินเตอรเน็ต และมีการซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนสูงกวาเพศชายและหญิง ซึ่ง
สอดคลองกับผลการวิจัยที่ไดรับ กลาวคือ กลุมเพศที่สามมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาตามความ
พึงพอใจมากกวาตัดสินใจดวยเหตุผลทางการตลาด เม่ือเปรียบเทียบกับกลุมเพศชายหรือเพศ
หญิง ทําใหปริมาณการซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนสูงกวากลุมอ่ืน 
 ถึงแมวาความแตกตางในภาพรวมของเพศ ชายและหญิงจะไมแตกตางกันมาก (คาเฉลี่ย
ชาย = 3.413, หญิง = 3.402) แตเม่ือพิจารณาถึงรายดานปจจัยการตลาดของเพศชายและ   
เพศหญิง จะเห็นวามีดานที่มีคาเฉลี่ยแตกตางกันอยางเห็นไดชัดคือดานราคาที่เพศชายมีระดับ
ความคิดเห็นตอปจจัยสูงกวา เพศหญิง คือ 3.178 กับ 3.029 และดานการสงเสริมการขายที่      
เพศหญิงมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสูงกวา เพศชาย คือ 3.482 กับ 3.380 แสดงวาเพศชายมี
ใหความสําคัญตอปจจัยดานราคามากกวาเพศหญิง สวนเพศหญิงใหความสําคัญตอปจจัยการ
สงเสริมการขายมากกวาเพศชายสอดคลองกัน พบวาพฤติกรรมในการบริโภคสินคาของชายวัย 
30-49 จะคํานึงถึงราคาโปรโมชั่นและความทนทานของสินคามากกวาเพศหญิงในวัยเดียวกัน 
โดยเฉพาะโปรโมชั่นซื้อหน่ึงแถมหนึ่งเนื่องจากกินและใชอยูประจําแลวแตที่ซื้อเพราะความ
สะดวกไมตองซ้ือบอยคร้ังสวนเพศหญิงวัย 20*29 จะมีแนวโนมซ้ือสินคาตามแฟชั่น สินคาที่ดูดี
มีคุณภาพ ภาพลักษณดี และเหมาะสมกับราคา หรือซ้ือสินคาตามกลุมเพ่ือน ซึ่งสิ่งน้ีเปนปจจัย
สงเสริมสําหรับโปรโมชั่นซ้ือหนึ่งแถมหนึ่งสําหรับสินคาทํามือ เน่ืองจากเปนสินคาแฟชั่นที่เหมาะ
ในการใชงานแบบกลุม มากกวาที่บุคคลเดียวจะมีซ้ํากันหลายชิ้น เชน เส้ือผา หรือกระเปาหากมี
ซ้ํากันสองใบก็ไมไดใชประโยชนอยางคุมคา 
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ตารางที่ 12 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือทางชองทาง
ออนไลน จําแนกตามเพศ 

 
เพศ X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑ 

ชาย 3.475 0.818 ปานกลาง 
หญิง 3.495 0.736 ปานกลาง 
กลุมเพศที่สาม 3.355 0.407 ปานกลาง 
รวม 3.476 0.748 มาก 

ดานราคา 

ชาย 3.178 0.901 ปานกลาง 
หญิง 3.029 0.745 ปานกลาง 
กลุมเพศที่สาม 3.048 0.759 ปานกลาง 
รวม 3.087 0.810 ปานกลาง 

ชองทางการ 
จัดจําหนาย 

ชาย 3.612 0.953 มาก 
หญิง 3.595 0.821 มาก 
กลุมเพศที่สาม 3.551 0.659 มาก 
รวม 3.598 0.860 มาก 

การสงเสริม 
การขาย 

ชาย 3.380 0.994 ปานกลาง 
หญิง 3.482 0.785 ปานกลาง 
กลุมเพศที่สาม 3.172 0.857 ปานกลาง 
รวม 3.419 0.878 ปานกลาง 

ภาพรวม 

ชาย 3.413 0.799 ปานกลาง 
หญิง 3.402 0.652 ปานกลาง 
กลุมเพศที่สาม 3.284 0.614 ปานกลาง 
รวม 3.396 0.708 ปานกลาง 

 
 การเปรียบเทียบความแตกตางทางความคิดเห็นตอการซ้ือสินคาทํามือทางชองทาง
ออนไลน ของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม สามารถทดสอบดวยสถิติวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (ANOVA) ซึ่งเปนเครื่องมือทางสถิติที่ใชในการเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง
คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมที่มีความเปนอิสระตอกัน ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 
95 ผลการวิเคราะหมีดังนี้ 
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 สมมติฐานที่ 1 เพศท่ีแตกตางกันมีความคิดเห็นในการซื้อสินคาทํามือทางชองทาง
ออนไลนแตกตางกัน 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางทางพฤติกรรมการซื้อสินคาทํามือทางชองทาง
ออนไลน ของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม ดานภาพรวม พบวาไมมีนัยสําคัญ (Sig=0.618)   
คือเพศที่แตกตางกันมีความคิดเห็นในการซื้อสินคาทํามือทางชองทางออนไลนไมตางกัน เม่ือ
พิจารณาดานปจจัยยอย คือดานผลิตภัณฑ ดานราคา ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การขาย พบวาเพศที่ตางกันมีมีความคิดเห็นในการซื้อสินคาทํามือทางชองทางออนไลนไมตางกัน
ในทุกรายดานยอย จึงไมตองทําการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูเพ่ิมเติม (Post-
Hoc Multiple Comparisons) ดังตารางที่ 9 
 จากผลการสัมภาษณเชิงกลุมพบวา ปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอผูบริโภค
แตกตางกันออกไปตามแตบุคคลไมขึ้นอยูกับความแตกตางทางเพศ แตจะขึ้นอยูความชอบ
สวนตัว แนวคิด ลักษณะนิสัย เพ่ือนฝูง และการเขาสังคม โดยสวนใหญผูบริโภคน้ันจะคํานึงถึง
ปจจัยการตลาดในแตละดานดังน้ี 1) คุณภาพของสินคา ประกอบดวย การรับซอมสินคา เปลี่ยนเปน
สินคาใหม หรือการเปลี่ยนเปนสินคาอ่ืนที่มูลคาเทากัน ในระยะเวลา 7 วันหลังการซ้ือหากพบวา
มีชํารุด 2) ราคา ประกอบดวย วัตถุดิบ ความประณีต ความแข็งแรงทนทาน คาแรงในการประดิษฐ 
ชื่อเสียงของราน และทําเลที่ตั้ง และกระแสความนิยมในขณะนั้น 3) ชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย 
การจําหนายผานชองทางออนไลน และการมีที่ตั้งของรานเปนหลักแหลงแนชัด 4) การสงเสริม
การขาย ประกอบดวย การแถมสินคา และสวนลดในการซื้อสินคา 
 ซึ่งทําใหเห็นวาพฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือออนไลนนั้นมีแนวโนมกับพฤติกรรมใน
การบริโภคคลายการซ้ือสินคาทั่วไปผานชองทางออนไลนแตตางกันเพียงรูปแบบของสินคาที่
จําหนายเทาน้ัน เชน การเลือกซ้ือผานชองทางออนไลนเน่ืองจากสามารถเปรียบเทียบขอมูล
สินคาไดงาย โดยแบงตามปจจัยการตลาดคือ 1)ปจจัยดานผลิตภัณฑ คือ สินคาใชไดผลจริง 
สินคามีคุณภาพ และหลากหลาย ตามลําดับ 2) ปจจัยดานราคา คือ ราคาถูก ราคาเหมาะสม 
และการสามารถตอรองราคากับผูขาย ตามลําดับ3) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย คือ 
เว็บไซตตองมีความปลอดภัย สะดวกรวดเร็ว และมีรูปสถานที่จริงรูที่ตั้งรานอยางเปนหลักแหลง
ตามลําดับ 4)ปจจัยดานสงเสริมการขาย คือ ยินดีคืนเงิน มีการบริการดูแลหลังการขาย และมี
ของสมนาคุณ ตามลําดับ (ทิพยวัลย ยะพันธ. 2553) 
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ตารางที่ 13 ผลการทดสอบคาความแตกตางของคาเฉลี่ยของเพศตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาทํา
มือทางชองทางออนไลนจําแนกตามปจจัย 

ปจจัย  
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

ดานผลิตภัณฑ 
Between Groups .583 2 .291 .520 .595 
Within Groups 233.657 417 .560   
Total 234.240 419    

ดานราคา 
Between Groups 2.151 2 1.075 1.645 .194 
Within Groups 272.681 417 .654   
Total 274.832 419    

ชองทางการ 
จัดจําหนาย 

Between Groups .106 2 .053 .071 .931 
Within Groups 310.017 417 .743   
Total 310.123 419    

การสงเสริม 
การขาย 

Between Groups 3.222 2 1.611 2.102 .124 
Within Groups 319.631 417 .767   
Total 322.853 419    

ภาพรวม 
Between Groups .484 2 .242 .482 .618 
Within Groups 209.369 417 .502   
Total 209.853 419    

 
 สวนที่  6 การวิเคราะหความแตกตางของไลฟสไตลที่มีผลกระทบตอการเลือกซื้อสินคา
ทํามือทางชองทางออนไลน 
 การวิเคราะหความแตกตางของไลฟสไตลที่มีผลกระทบตอการเลือกซ้ือสินคาทํามือ
ทางชองทางออนไลน โดยในภาพรวมพบวา กลุมผูสมหวังในชีวิตมีความคิดเห็นตอปจจัยการตลาด
โดยรวมสูงที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.660 อยูในระดับมาก รองลงมาคือกลุมผูแสวงหาประสบการณใหม 
มีคาเฉลี่ย 3.447 อยูในระดับมาก และกลุมผูอนุรักษนิยม คาเฉลี่ย 3.267 อยูในระดับปานกลาง 
ตามลําดับซ่ึงสามารถอธิบายไดวา กลุมผูสมหวังในชีวิตและกลุมผูแสวงหาประสบการณใหมมี
ความคิดเห็นตอปจจัยการตลาดของสินคาทํามือในภาพรวมสูงที่สุด เน่ืองจากสินคาทํามือสามารถ
ตอบสนองความตองการของคนทั้งสองกลุมได เชน กลุมผูสมหวังในชีวิต เปนกลุมที่มีรายไดสูง 
ยึดถือการกระทํา มีความเชื่อม่ันในตัวเองสูง ไดรับการศึกษาสูง มีความอิสระ มีความสนใจรอบ
ดานโดยเฉพาะปญหาสังคม พรอมที่จะเปดรับการเปลี่ยนแปลง และมีแนวโนมที่จะซื้อสิ่งที่สวย
สดสําหรับชีวิต ซึ่งสินคาทํามือน้ันสามารถตอบสนองความตองการของคนกลุมน้ีไดในเรื่องของ 
ความเปนอิสระ และการซื้อส่ิงที่สวยสําหรับชีวิตนอกจากนี้การมีทรัพยากรที่มากหรือการมี
รายไดสูงยังเปนปจจัยเสริมใหกลุมผูสมหวังในชีวิตสามารถเลือกใชสินคาแฮนเมดไดอยางอิสระ
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แตกตางจากกลุมอ่ืน สวนในดานกลุมผูแสวงหาประสบการณใหมที่ชอบแสวงหาความหลาก 
หลายโดยเฉพาะเสื้อผา ความตื่นเตน การเสี่ยงภัย และกิจกรรมทางสังคม สินคาทํามือสามารถ
ตอบสนองความตองการความตองการไดทั้งในรูปแบบของความหลากหลาย ความตื่นเตนที่ไม
ซ้ําซากจําเจ และรูปแบบสินคาประเภทของใชหรือเคร่ืองประดับ 
 
ตารางที่ 14 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของไลฟสไตลมีผลกระทบตอการเลือกซ้ือสินคา

ทํามือทางชองทางออนไลน ในภาพรวม 
 

ไลฟสไตล X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑ 

กลุมผูสมหวังในชีวติ 3.653 .619 มาก 
กลุมผูอนุรักษนิยม 3.381 .488 ปานกลาง 
กลุมผูประสบความสําเร็จ 3.183 1.031 ปานกลาง 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  3.548 .739 มาก 
กลุมนักปฏิบตั ิ 3.011 .953 ปานกลาง 
กลุมผูด้ินรน 3.475 .805 มาก 
รวม 3.476 .748 มาก 

ดานราคา 

กลุมผูสมหวังในชีวติ 3.315 .586 ปานกลาง 
กลุมผูอนุรักษนิยม 2.971 .462 ปานกลาง 
กลุมผูประสบความสําเร็จ 2.825 1.007 ปานกลาง 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  3.106 .883 ปานกลาง 
กลุมนักปฏิบตั ิ 3.200 .816 ปานกลาง 
กลุมผูด้ินรน 2.748 .562 ปานกลาง 
รวม 3.087 .810 ปานกลาง 

ชองทางการ 
จัดจําหนาย 

กลุมผูสมหวังในชีวติ 3.895 .584 มาก 
กลุมผูอนุรักษนิยม 3.517 .583 มาก 
กลุมผูประสบความสําเร็จ 2.923 1.196 ปานกลาง 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  3.604 .894 มาก 
กลุมนักปฏิบตั ิ 3.773 .849 มาก 
กลุมผูด้ินรน 3.412 1.011 มาก 
รวม 3.598 .860 มาก 
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ตารางที่ 14 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของไลฟสไตลมีผลกระทบตอการเลือกซ้ือสินคา
ทํามือทางชองทางออนไลน ในภาพรวม (ตอ) 

 
ไลฟสไตล X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

การสงเสริม 
การขาย 

กลุมผูสมหวังในชีวติ 3.769 .604 มาก 
กลุมผูอนุรักษนิยม 3.197 .653 ปานกลาง 
กลุมผูประสบความสําเร็จ 2.956 1.142 ปานกลาง 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  3.523 .883 มาก 
กลุมนักปฏิบตั ิ 3.025 .975 ปานกลาง 
กลุมผูด้ินรน 3.009 .894 ปานกลาง 
รวม 3.419 .878 มาก 

ภาพรวม 

กลุมผูสมหวังในชีวติ 3.660 .491 มาก 
กลุมผูอนุรักษนิยม 3.267 .422 ปานกลาง 
กลุมผูประสบความสําเร็จ 2.973 1.063 ปานกลาง 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  3.447 .744 มาก 
กลุมนักปฏิบตั ิ 3.253 .702 ปานกลาง 
กลุมผูด้ินรน 3.162 .696 ปานกลาง 
รวม 3.396 .708 ปานกลาง 

 
 การเปรียบเทียบความแตกตางของไลฟสไตลที่มีผลกระทบตอการเลือกซ้ือสินคาทํามือ
ทางชองทางออนไลน สามารถทดสอบดวยสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (ANOVA) 
ซึ่งเปนเครื่องมือทางสถิติที่ใชในการเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
มากกวา 2 กลุมที่มีความเปนอิสระตอกัน ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ผลการวิเคราะหมีดังนี้ 
 
 สมมติฐานที่  2  ไลฟสไตลที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือทางชองทาง
ออนไลนแตกตางกัน 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของไลฟสไตลกับมีความคิดเห็นในการซื้อสินคาทํา
มือทางชองทางออนไลน ดานภาพรวม พบวา คา Sig. เทากับ 0.017 แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
หรือปฏิเสธสมมติฐานหลัก หมายความวาไลฟสไตลที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือ
ทางชองทางออนไลนแตกตางกัน เม่ือพิจารณารายดานยอยพบวา ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการ
จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีคา Sig. เทากับ 0.010.013 และ 0.000 ตามลําดับ 
แสดงวาไลฟสไตลที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลนแตกตางกัน
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ในรายดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขายจึงตองทําการ
วิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูเพ่ิมเติม (Post-Hoc Multiple Comparisons) สวนดาน
ราคาน้ันไมพบวามีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
 
ตารางที่ 15 ผลการทดสอบคาความแตกตางของคาเฉลี่ยของไลฟสไตลตอความคิดเห็นในการ

ซื้อสินคาทํามือทางชองทางออนไลนจําแนกตามปจจัย 

ปจจัย  
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

ดานผลิตภัณฑ 
Between Groups 11.133 5 2.227 4.132 .001* 
Within Groups 223.107 414 .539   
Total 234.240 419    

ดานราคา 
Between Groups 5.756 5 1.151 1.771 .118 
Within Groups 269.076 414 .650   
Total 274.832 419    

ชองทางการ 
จัดจําหนาย 

Between Groups 10.643 5 2.129 2.943 .013* 
Within Groups 299.480 414 .723   
Total 310.123 419    

การสงเสริม 
การขาย 

Between Groups 20.329 5 4.066 5.564 .000* 
Within Groups 302.524 414 .731   
Total 322.853 419    

ภาพรวม 
Between Groups 7.743 5 1.549 3.172 .008* 
Within Groups 202.110 414 .488   
Total 209.853 419    

หมายเหตุ : * มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 16 ผลการทดสอบคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู ของไลฟสไตลตอความคิดเห็นใน
การซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลนดานภาพรวม 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือ Multiple Comparison 
ไลฟสไตล ไลฟสไตล Mean Different Sig. 

กลุมผูสมหวังในชีวิต 

กลุมผูอนุรักษนิยม .393 .012* 
กลุมผูประสบความสําเร็จ .687 .003* 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  .213 .109 
กลุมนักปฏิบัติ .407 .020* 
กลุมผูดิ้นรน .498 .019* 

กลุมผูอนุรักษนิยม 

กลุมผูอนุรักษนิยม -.393 .012* 
กลุมผูประสบความสําเร็จ .294 .171 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  -.180 .077 
กลุมนักปฏิบัติ .014 .925 
กลุมผูดิ้นรน .105 .586 

กลุมผูประสบความสําเร็จ 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.687 .003* 
กลุมผูอนุรักษนิยม -.294 .171 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  -.474 .017* 
กลุมนักปฏิบัติ -.280 .222 
กลุมผูดิ้นรน -.189 .463 

กลุมผูแสวงหา 
ประสบการณใหม 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.213 .109 
กลุมผูอนุรักษนิยม .180 .077 
กลุมผูประสบความสําเร็จ  .474 .017* 
กลุมนักปฏิบัติ .194 .133 
กลุมผูดิ้นรน .285 .104 

กลุมนักปฏิบัติ 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.407 .020* 
กลุมผูอนุรักษนิยม -.014 .925 
กลุมผูประสบความสําเร็จ  .280 .222 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม -.194 .133 
กลุมผูดิ้นรน .091 .664 

กลุมผูดิ้นรน 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.498 .019* 
กลุมผูอนุรักษนิยม -.105 .586 
กลุมผูประสบความสําเร็จ  .189 .463 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม -.285 .104 
กลุมนักปฏิบัติ -.091 .664 
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 ผลการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูดวยวิธีการของ LSD ในดาน
ภาพรวม พบวารูปแบบไลฟสไตลกลุมผูสมหวังในชีวิต มีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยภาพรวม
การตลาด แตกตาง (มากกวา) กลุมผูอนุรักษนิยมกลุมผูประสบความสําเร็จ กลุมนักปฏิบัติ และ
กลุมผูด้ินรน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้พบวากลุมผูประสบความสําเร็จมีความ
คิดเห็นเก่ียวกับปจจัยภาพรวมการตลาดแตกตาง (นอยกวา) กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 17 
 
ตารางที่ 17 ผลวิเคราะหเปรียบเทียบรายคู ของคาเฉลี่ยไลฟสไตลตอความคิดเห็นในการซื้อ

สินคาทํามือ ดานภาพรวม 
 
 

ไลฟสไตล 
 
 
 

X  

กล
ุมผ

ูสม
หว

ังใ
นช

ีวิต
 

กล
ุมผ
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รัก

ษนิ
ยม

 

กล
ุมผ

ูปร
ะส

บ
คว

าม
สํา

เร็
จ 

กล
ุมผ

ูแส
วง
หา

ปร
ะส

บก
าร
ณ
ให

ม 

กล
ุมนั

กป
ฏิบ

ัติ 

กล
ุมผ

ูดิน
รน

 

กลุมผูสมหวังในชีวิต 3.660 - 0.393* 0.687* 0.213 0.407* 0.498* 
กลุมผูอนุรักษนิยม 3.267  - 0.294 -0.180 0.014 0.105 
กลุมผูประสบความสําเร็จ 2.973   - -0.474* -0.280 -0.189 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  3.447    - 0.194 0.133 
กลุมนักปฏิบัติ 3.253     - 0.091 
กลุมผูดิ้นรน 3.162      - 

หมายเหตุ : * มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 18 ผลการทดสอบคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู ของไลฟสไตลตอความคิดเห็นใน

การซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน ดานผลิตภัณฑ 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือ Multiple Comparison 

ไลฟสไตล ไลฟสไตล Mean Different Sig. 

กลุมผูสมหวังในชีวิต 

กลุมผูอนุรักษนิยม .273 .096 
กลุมผูประสบความสําเร็จ .470 .053 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  .105 .450 
กลุมนักปฏิบัติ .642 .001* 
กลุมผูดิ้นรน .179 .421 
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ตารางที่ 18 ผลการทดสอบคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู ของไลฟสไตลตอความคิดเห็นใน
การซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน ดานผลิตภัณฑ (ตอ) 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือ Multiple Comparison 
ไลฟสไตล ไลฟสไตล Mean Different Sig. 

กลุมผูสมหวังในชีวิต 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.273 .096 
กลุมผูประสบความสําเร็จ .197 .381 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  -.167 .116 
กลุมนักปฏิบัติ .369 .022* 
กลุมผูดิ้นรน -.094 .642 

กลุมผูอนุรักษนิยม 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.470 .053 
กลุมผูอนุรักษนิยม -.197 .381 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  -.365 .081 
กลุมนักปฏิบัติ .172 .475 
กลุมผูดิ้นรน -.292 .282 

กลุมผูประสบความสําเร็จ 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.105 .450 
กลุมผูอนุรักษนิยม .167 .116 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  .365 .081 
กลุมนักปฏิบัติ .537 .000* 
กลุมผูดิ้นรน .073 .690 

กลุมผูแสวงหา 
ประสบการณใหม 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.642 .001* 
กลุมผูอนุรักษนิยม -.369 .022* 
กลุมผูประสบความสําเร็จ  -.172 .475 
กลุมนักปฏิบัติ -.537 .000* 
กลุมผูดิ้นรน -.463 .035* 

กลุมนักปฏิบัติ 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.179 .421 
กลุมผูอนุรักษนิยม .094 .642 
กลุมผูประสบความสําเร็จ  .292 .282 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม -.073 .690 
กลุมผูดิ้นรน .463 .035* 

กลุมผูดิ้นรน 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.179 .421 
กลุมผูอนุรักษนิยม .094 .642 
กลุมผูประสบความสําเร็จ  .292 .282 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม -.073 .690 
กลุมนักปฏิบัติ .463 .035* 
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 ผลการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูดวยวิธีการของ LSD ในดาน
ผลิตภัณฑ พบวารูปแบบไลฟสไตลกลุมนักปฏิบัติ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ
แตกตาง (นอยกวา) กลุมผูสมหวังในชีวิตกลุมผูอนุรักษนิยม กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม 
และกลุมผูด้ินรน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 19 
 
ตารางที่ 19 ผลวิเคราะหเปรียบเทียบรายคู ของคาเฉลี่ยไลฟสไตลตอความคิดเห็นในการซื้อ

สินคาทํามือ ดานผลิตภัณฑ 
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กลุมผูสมหวังในชีวิต 3.653 - 0.273 0.470 0.105 0.642* 0.179 
กลุมผูอนุรักษนิยม 3.381  - 0.197 -0.167 0.369* -0.094 
กลุมผูประสบความสําเร็จ 3.183   - -0.365 0.172 -0.292 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  3.548    - 0.537* 0.073 
กลุมนักปฏิบัติ 3.011     - -0.463* 
กลุมผูดิ้นรน 3.475      - 
หมายเหตุ : * มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 20 ผลการทดสอบคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู ของไลฟสไตลตอความคิดเห็นใน

การซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน ดานชองทางการจัดจําหนาย 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือ Multiple Comparison 

ไลฟสไตล ไลฟสไตล Mean Different Sig. 

กลุมผูสมหวังในชีวิต 

กลุมผูอนุรักษนิยม .378 .046* 
กลุมผูประสบความสําเร็จ .972 .001* 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  .292 .071 
กลุมนักปฏิบัติ .122 .565 
กลุมผูดิ้นรน .483 .060 

กลุมผูอนุรักษนิยม 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.378 .046* 
กลุมผูประสบความสําเร็จ .594 .023* 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  -.086 .484 
กลุมนักปฏิบัติ -.255 .169 
กลุมผูดิ้นรน .105 .653 
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ตารางที่ 20 ผลการทดสอบคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู ของไลฟสไตลตอความคิดเห็นใน
การซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน ดานชองทางการจัดจําหนาย (ตอ) 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือ Multiple Comparison 
ไลฟสไตล ไลฟสไตล Mean Different Sig. 

กลุมผูประสบความสําเร็จ 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.972 .001* 
กลุมผูอนุรักษนิยม -.594 .023* 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  -.680 .005* 
กลุมนักปฏิบัติ -.850 .002* 
กลุมผูดิ้นรน -.489 .120 

กลุมผูแสวงหา 
ประสบการณใหม 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.292 .071 
กลุมผูอนุรักษนิยม .086 .484 
กลุมผูประสบความสําเร็จ  .680 .005* 
กลุมนักปฏิบัติ -.169 .282 
กลุมผูดิ้นรน .192 .368 

กลุมนักปฏิบัติ 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.122 .565 
กลุมผูอนุรักษนิยม .255 .169 
กลุมผูประสบความสําเร็จ .850 .002* 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม .169 .282 
กลุมผูดิ้นรน .361 .156 

กลุมผูดิ้นรน 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.483 .060 
กลุมผูอนุรักษนิยม -.105 .653 
กลุมผูประสบความสําเร็จ .489 .120 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม -.192 .368 
กลุมนักปฏิบัติ -.361 .156 

 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูดวยวิธีการของ LSD ในดานชองทาง
การจัดจําหนาย พบวารูปแบบไลฟสไตลกลุมผูกลุมผูประสบความสําเร็จ มีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปจจัยภาพรวมการตลาดแตกตาง (นอยกวา) กลุมผูสมหวังในชีวิต กลุมผูอนุรักษนิยม กลุมผู
แสวงหาประสบการณใหมและกลุมนักปฏิบัติ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 (ตารางที่ 17)
นอกจากนี้ยังพบวา รูปแบบไลฟสไตลกลุมผูสมหวังในชีวิต มีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัย
ภาพรวมการตลาดแตกตาง (มากกวา) กลุมผูอนุรักษนิยม 
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ตารางที่ 21 ผลวิเคราะหเปรียบเทียบรายคู ของคาเฉลี่ยไลฟสไตลตอความคิดเห็นในการซื้อ
สินคาทํามือ ดานชองทางการจัดจําหนาย 
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กลุมผูสมหวังในชีวิต 3.895 - 0.378* 0.972* 0.292 0.122 0.483 
กลุมผูอนุรักษนิยม 3.517  - 0.594* -0.086 -0.255 0.105 
กลุมผูประสบความสําเร็จ 2.923   - -0.680* -0.850* -0.489 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  3.604    - -0.169 0.192 
กลุมนักปฏิบัติ 3.773     - 0.361 
กลุมผูดิ้นรน 3.412      - 
หมายเหตุ : * มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 22 ผลการทดสอบคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู ของไลฟสไตลตอความคิดเห็นใน

การซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน ดานการสงเสริมการขาย 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือ Multiple Comparison 

ไลฟสไตล ไลฟสไตล Mean Different Sig. 

กลุมผูสมหวังในชีวิต 

กลุมผูอนุรักษนิยม .572 .003* 
กลุมผูประสบความสําเร็จ .813 .004* 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  .246 .129 
กลุมนักปฏิบัติ .745 .001* 
กลุมผูดิ้นรน .761 .003* 

กลุมผูอนุรักษนิยม 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.572 .003* 
กลุมผูประสบความสําเร็จ .241 .359 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  -.326 .009* 
กลุมนักปฏิบัติ .172 .356 
กลุมผูดิ้นรน .188 .425 

กลุมผูประสบความสําเร็จ 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.813 .004* 
กลุมผูอนุรักษนิยม -.241 .359 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  -.567 .020* 
กลุมนักปฏิบัติ -.069 .806 
กลุมผูดิ้นรน -.053 .867 
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ตารางที่ 22 ผลการทดสอบคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู ของไลฟสไตลตอความคิดเห็นใน
การซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน ดานการสงเสริมการขาย (ตอ) 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือ Multiple Comparison 
ไลฟสไตล ไลฟสไตล Mean Different Sig. 

กลุมผูแสวงหา 
ประสบการณใหม 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.246 .129 
กลุมผูอนุรักษนิยม .326 .009* 
กลุมผูประสบความสําเร็จ .567 .020* 
กลุมนักปฏิบัติ .498 .002* 
กลุมผูดิ้นรน .514 .017* 

กลุมนักปฏิบัติ 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.745 .001* 
กลุมผูอนุรักษนิยม -.172 .356 
กลุมผูประสบความสําเร็จ .069 .806 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม -.498 .002* 
กลุมผูดิ้นรน .016 .950 

กลุมผูดิ้นรน 

กลุมผูสมหวังในชีวิต -.761 .003* 
กลุมผูอนุรักษนิยม -.188 .425 
กลุมผูประสบความสําเร็จ .053 .867 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม -.514 .017* 
กลุมผูดิ้นรน -.016 .950 

 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูดวยวิธีการของ LSD ในดานการ
สงเสริมการขาย พบวารูปแบบไลฟสไตลกลุมผูสมหวังในชีวิต มีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดาน
การสงเสริมการขายแตกตาง (มากกวา) กลุมผูอนุรักษนิยมกลุมผูประสบความสําเร็จ กลุมนัก
ปฏิบัติ และกลุมผู ด้ินรน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้พบวากลุมผูแสวงหา
ประสบการณใหม มีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานการสงเสริมการขายแตกตาง (มากกวา) 
กลุมผูอนุรักษนิยม กลุมผูประสบความสําเร็จ กลุมนักปฏิบัติ และกลุมผูด้ินรน (ตารางที่ 19) 
 สาเหตุที่ผูบริโภคกลุมรูปแบบไลฟสไตลกลุมผูสมหวังในชีวิต และกลุมผูอนุรักษนิยม 
มีความความคิดเห็นในการซื้อสินคาทํามือทางชองทางออนไลนสูงจากกลุมอ่ืน ทั้งน้ีอาจเปน
เพราะทั้งสองกลุมน้ีมีแนวโนมในการซื้อสินคาทํามือผานชองทางออนไลนสูงกวากลุมอ่ืนจึงไดรับ
ผลกระทบจากรูปแบบการสงเสริมการขายที่เปลี่ยนแปลงไปมากที่สุด เน่ืองจากสินคาทํามือมี
ราคาของตัวสินคาสูงกวาสินคาปรกติทั่วไปมากกลุมผูสมหวังในชีวิตจึงมีความพรอมทางดาน
การเงินสูงที่สุดในการซื้อสินคาทํามือ เม่ือรวมกับความตองการในการแสวงหาสิ่งที่ดีที่สุด หรือ
สิ่งที่มีความเปนเอกลักษณโดดเดน และชวยเติมเต็มความตองการในชีวิตจึงทําใหกลุมผูสมหวัง
ในชีวิตมีความตองการสินคาทํามือออนไลนสูงแตกตางจากกลุมอ่ืน รองลงมาคือกลุมผูอนุรักษ
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นิยมที่นาจะมีความตองการซ้ือสินคาทํามือสูงเนื่องจากความตองการเก่ียวกับเอกลักษณ
เฉพาะตัวของสินคาทํามือ ผนวกกับสถานะการเงินที่อยูในระดับปานกลาง เม่ือเปรียบเทียบกับ
กลุมไลฟสไตลอ่ืนเชนกลุมผูด้ินรน 
 
ตารางที่ 23 ผลวิเคราะหเปรียบเทียบรายคู ของคาเฉลี่ยไลฟสไตลตอความคิดเห็นในการซื้อ

สินคาทํามือ ดานการสงเสริมการขาย 
 
 

ไลฟสไตล 
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กลุมผูสมหวังในชีวิต 3.769 - 0.572* 0.813* 0.246 0.745* 0.761* 
กลุมผูอนุรักษนิยม 3.197  - 0.241 -0.326* 0.172 0.188 
กลุมผูประสบความสําเร็จ 2.956   - -0.567* -0.069 -0.053 
กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม  3.523    - 0.498* 0.514* 
กลุมนักปฏิบัติ 3.025     - 0.016 
กลุมผูดิ้นรน 3.009      - 
หมายเหตุ : * มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
 สวนที่ 7 สรุปขอมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณกลุม (Focus Group) 
 จากการศึกษาไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพเพ่ิมเติมนอกเหนือจากวิธีการ 
ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ โดยผูวิจัยเลือกใชวิธีการสัมภาษณกลุมตัวอยางผานรูปแบบการ
จัดกลุมพูดคุย (Focus Group) ซึ่งจัดการสัมภาษณขึ้นที่เอกมัย และมีผูเขารวมทั้งสิ้น 68 คน 
แบงออกเปน กลุมละ 8-9 คนโดยใชแบบสัมภาษณแบบมีโครงสรางในการพูดคุยในประเด็น
ตางๆ เพ่ือใหผูวิจัยไดรับขอมูลตรงตามที่ตองการผลการสัมภาษณสามารถสรุปไดดังนี้ 
 ประเภทของสินคาทํามือที่เพศชายใหความสนใจเปนพิเศษ ไดแก เคร่ืองหนัง ของเลน 
และของที่ระลึก โดยบางสวนใหความสนใจในเรื่องของเสื้อผา และเคร่ืองประดับ สวนเพศหญิง
ใหความสนใจสินคาทํามือเก่ียวกับ เส้ือผา และของที่ระลึกเปนพิเศษ และบางสวนใหความสนใจ
เก่ียวกับเครื่องประดับที่ทําจากหนัง โดยกลุมเพศที่สามใหความสนใจเกี่ยวกับ เสื้อผา เคร่ืองประดับ 
และบางสวนใหความสนใจเก่ียวกับกระเปา รองเทาหนัง และของที่ระลึก ดวยเหตุนี้จึงสามารถ
สรุปไดวาสวนใหญแนวโนมความตองการสินคาทํามือในกลุมเพศที่แตกตางกันน้ันคอนขางมี
ความใกลเคียงกัน เนื่องจากรูปแบบของสินคาทํามือที่ไมไดมีมากมายหลากหลายประเภท แต
เพศท่ีแตกตางกันนั้นจะทําใหความตองการในรายละเอียดของสินคาแตกตางกัน เชน รูปแบบ 
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สีสัน ซึ่งสวนใหญความตองการสินคาทํามือที่รายละเอียดแตกตางกันของแตละบุคคลจะเกิดขึ้น
จากอารมณและความชอบสวนบุคคล นอกจากน้ียังมีปจจัยอ่ืนที่สงผลตอความตองการสินคาทํา
มือดวย เชน ฤดูกาล และเทรนกระแสการซื้อใชตามดารานักแสดงยกเวนในกลุมเพศที่สาม
ประเภทของดุดที่สวนใหญระบุวาไมสนใจสินคา Handmade เน่ืองจากราคาที่สูงกวาสินคาทั่วไป 
ซึ่งสนใจสินคาประเภทแฟชั่น เชน กระเปาที่มีลักษณะเปน Unisex (โทนสีที่สามารถใชไดทั้ง
ชายและหญิง) และมีความคุมคาคุมราคามากกวา 
 สวนในเรื่องแนวคิดและไลฟสไตลของกลุมเพศที่สาม สวนใหญจะมีความเปนตัวของ
ตัวเองสูง การเลือกซื้อสินคาตางๆ จึงไมไดรับผลกระทบจากสภาพแวดลอมจากผูอ่ืน เชน มุมมอง
ของผูอ่ืนที่มีตอตน หรือเสียงวิพากษวิจารณ โดยขอเพียงตนเองคิดวาสินคาที่ซื้อมาน้ันเหมาะสม
กับตนก็เพียงพอ  
 ปจจัยสําคัญที่สงผลตอการจําหนายสินคาทํามือผานชองทางออนไลน สามารถแบง
ออกตามปจจัยการตลาดไดดังนี้ 
 - คุณภาพของสินคา ในการซ้ือสินคาทํามือผานชองทางออนไลนผูบริโภคทั้งชาย 
หญิง และกลุมเพศที่สามไมคอยใสใจในเร่ืองของคุณภาพหรือมาตรฐานมากนัก เน่ืองจากสินคา
ทํามือเปนสินคาที่ไมผานกระบวนการผลิตดวยเคร่ืองจักรจึงไมมีมาตรฐานที่แนชัด และผูบริโภค
ไมสามารถตรวจสอบสินคากอนซื้อไดดวยตนเอง สิ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญจึงมุงเนนไปยัง
การประกันตัวสินคาทดแทนการรับรองมาตรฐาน เชน การรับซอมสินคา เปลี่ยนเปนสินคาใหม 
หรือการเปลี่ยนเปนสินคาอ่ืนที่มูลคาเทากัน ในระยะเวลา 7 วันหลังการซ้ือหากพบวามีชํารุด  
 - ราคา สําหรับสินคาทํามือผูบริโภคโดยเฉพาะเพศชายจะพิจารณาความเหมาะสม
ของราคาสูงกวาเพศหญิงและกลุมเพศที่สาม โดยจะพิจารณาจากคุณภาพของสินคาวาคุณภาพ
ดีระดับใดและมีคุมคาในการจายเงินเพื่อซ้ือสินคาหรือไม ซึ่งผูบริโภคจะทําการพิจารณาราคา
จากปจจัยตางๆ เชน วัตถุดิบ ความประณีต ความแข็งแรงทนทาน คาแรงในการประดิษฐ ชื่อเสียง
ของราน และทําเลที่ตั้ง แตการพิจารณาราคาในการสั่งซ้ือสินคาทํามือทางออนไลนนั้นผูบริโภค
จะพิจารณาจากปจจัยดานวัตถุดิบ และคาแรงในการประดิษฐสินคาเปนหลัก โดยราคาอาจเพ่ิม
มากขึ้นตามความตองการของตลาดหรือกระแสความนิยมในขณะนั้น โดยกลุมเพศที่สามน้ันจะ
พิจารณาเพ่ิมเติมถึงความชอบสวนบุคคลของตน และอํานาจการซื้อ (เงิน) ที่ตนมีโดยบางรายจะ
เลือกซ้ือสินคาที่ตนชอบโดยไมคํานึงถึงราคาที่สูงกวาปกติ 
 -  ชองทางการจัดจําหนาย การมีหนาราน/สถานที่ขายจริง เปนสิ่งสําคัญที่สุดที่ผูบริโภค
ทั้งเพศชาย หญิง และกลุมเพศที่สามเลือกพิจารณาเปนอับดับแรก โดยหลายคนใหความสําคัญ
ในการตัดสินใจส่ังซื้อสินคาทํามือผานชองทางออนไลนที่มีหนาราน/สถานที่ขายจริงเน่ืองจาก
สามารถแนใจวาจะไมถูกหลอกลวง และยังสามารถติดตอกลับเม่ือสินคาที่สั่งซื้อเกิดปญหาได 
โดยกลุมเพศที่ สาม มีแนวโนมความชอบในการเลือกซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนสูงกวากลุมอ่ืน 
เน่ืองจาก สั่งของงาย เลือกซ้ือสะดวก ซึ่งเปนกลุมที่มีความม่ันใจในตนเองสูง หากมีความตองการ
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สินคาก็จะทําการสั่งซ้ือเลยไมสนใจถึงเร่ืองของหนาราน แตหากมีการ Review สินคาก็จะมีสวน
ชวยใหตัดสินใจไดงายขึ้น 
 - การสงเสริมการขาย รูปแบบการสงเสริมการขายสงผลตอการตัดสินใจของเพศหญิง
สูงที่สุด โดยส่ิงที่ผูบริโภคตองการมากที่สุดสําหรับสินคาทํามือมีแนวโนมเหมือนกันในทุกกลุม
ของเพศ คือการแถมสินคา โดยถาหากเปนสินคาที่เขาคู (Match) กับสินคาทํามือที่สั่งซ้ือก็จะ
เปนสิ่งที่ดึงดูดใจใหตัดสินใจซื้อมากยิ่งขึ้น สวนวิธีการสงเสริมการขายที่ผูบริโภคไมตองการหรือ
ไมใหความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือสินคาน้ัน ก็มีรูปแบบแนวโนมคลายคลึงกันในทุกกลุมของ
เพศ คือรูปแบบของ คูปอง บัตรกํานัล หรือสวนลดในการซ้ือคร้ังถัดไป เน่ืองจากสินคาทํามือ
สวนมากเปนสินคาจําพวกของใช เชน เคร่ืองประดับ เสื้อผา แฟชั่น ทําใหไมจําเปนตองซ้ือซํ้า
หลายครั้ง ผูบริโภคจึงไมใหความสนใจเกี่ยวกับคูปองสวนลดหรือบัตรกํานัล 
 นอกจากปจจัยการตลาดทั้งสี่ ผูวิจัยยังพบวาผูที่ซื้อสินคาทํามือผานชองทางออนไลน
มีความตองการเกี่ยวกับรูปแบบการชําระเงินที่แตกตางจากการซ้ือสินคาทั่วไป โดยตองการ
รูปแบบที่มีความปลอดภัยในการชําระเงินสําหรับการซื้อสินคา เชน การเรียกเก็บเงินปลายทาง
เม่ือไดรับสินคา ตัวอยางเชนการจําหนายสินคาของเวปไซต Lazada ซึ่งรูปแบบการเรียกเก็บ
เงินที่ปลายทางจะทําใหผูที่สั่งซ้ือสามารถตรวจสอบสินคาวาเปนของที่สั่งถูกตอง ตรงกับความ
ตองการ และไมเกิดความชํารุดเสียหายกอนทําการชําระเงิน  
 
สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยขอสรุปผลการวิเคราะหขอมูลตามวัตถุประสงคการศึกษา ดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาความแตกตางทางพฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน 
ของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม 
  ผลการศึกษาจากเชิงปริมาณพบวา เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาทํา
มือทางชองทางออนไลนแตกตางกันคือ เพศชายมีพฤติกรรมการซื้อสินคาทํามือผานชองทาง
ออนไลนคอนขางนอย โดยเลือกซ้ือสินคาประเภทเครื่องประดับเครื่องแตงกาย และของที่ระลึก
สวนเพศหญิงพฤติกรรมการซื้อสินคาทํามือผานชองทางออนไลนสูง โดยเลือกซ้ือสินคาประเภท
เคร่ืองประดับ และเครื่องแตงกาย สําหรับเพศที่สามมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาประเภท
เคร่ืองประดับและเครื่องแตงกายเหมือนกับเพศหญิง แตมีสัดสวนของผูซื้อสินคาที่นอยกวาในทั้ง
สองประเภท 
 2.  เพ่ือศึกษาความคิดเห็นในการเลือกซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน ของเพศ
หญิง เพศชาย และเพศที่สาม 
  ผลการศึกษาจากเชิงปริมาณพบวา เพศที่แตกตางกันมีความคิดเห็นในการซื้อ
สินคาทํามือทางชองทางออนไลนไมตางกันโดยเพศชายมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดใน
การเลือกซ้ือสินคาทํามือชองทางออนไลนสูงที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.413 อยูในระดับปานกลาง 
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รองลงมาคือเพศหญิง มีคาเฉลี่ย 3.402 อยูในระดับปานกลาง และนอยที่สุดคือกลุมเพศที่สาม มี
คาเฉลี่ย 3.278 อยูในระดับปานกลาง 
 3.  เพ่ือศึกษาไลฟสไตล ที่มีผลกระทบตอการเลือกซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน 
  ผลการศึกษาพบวา ไลฟสไตลที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือทาง
ชองทางออนไลนแตกตางกัน โดยไลฟสไตลกลุมผูสมหวังในชีวิต มีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัย
ภาพรวมการตลาด มากกวากลุมผูอนุรักษนิยมกลุมผูประสบความสําเร็จ กลุมนักปฏิบัติ และ
กลุมผูด้ินรน นอกจากนี้พบวากลุมผูประสบความสําเร็จ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยภาพรวม
การตลาดนอยกวากลุมผูแสวงหาประสบการณใหม 
 4.  เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีเหมาะสมตอการซื้อสินคาทํามือทางชองทางออนไลน 
ของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม  
  ผลการศึกษาพบวา ปจจัยชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการซื้อสินคาทํามือทาง
ชองทางออนไลนมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.599 รองลงมาคือปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริม
การขาย และดานราคา มีคาเฉลี่ย 3.482 3.432 และ 3.088 ตามลําดับ โดยเพศที่แตกตางกันไม
มีผลตอการซื้อสินคาทํามือทางชองทางออนไลนในทุกปจจัยการตลาด 
 5.  เพ่ือศึกษากลยุทธทางการตลาดเพื่อเสริมสรางศักยภาพทางการแขงขันสําหรับ
สินคาทํามือ 
  ผลการศึกษากลยุทธทางการตลาดเพื่อเสริมสรางศักยภาพทางการแขงขันสําหรับ
สินคาทํามือ สามารถจําแนกออกตามปจจัยการตลาด ไดดังนี้ 
  1) ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในภาพรวมผูซื้อมีความตองการปจจัยดานน้ีเปนลําดับที่
สอง โดยผูซื้อทั้งชาย หญิง และกลุมเพศที่สามไมใสใจในเรื่องของคุณภาพหรือมาตรฐาน แตให
ความสนใจในเรื่องของเอกลักษณเฉพาะตัวของสินคา การออกแบบที่โดดเดน และมีความ
ประณีตงดงามซึ่งมีคาเฉลี่ยรายขอสูงที่สุดเปนสามอันดับแรก โดยไมจําเปนที่จะตองมีตราสินคา
ที่มีชื่อเสียงหรือมีการรับประกันคุณภาพสินคา แตเม่ือทําการขายสินคาผานชองทางออนไลนผู
ซื้อบางรายมีความตองการเก่ียวกับเรื่องการรับประกันสินคาเพ่ิมขึ้น เน่ืองจากเกิดความเส่ียงที่ผู
ซื้ออาจไมไดรับสินคาหรือไดรับสินคาที่ชํารุดเสียหายหลังการชําระเงินแลว ซึ่งผูขายอาจเปลี่ยน
รูปแบบวิธีการชําระเงินกอนเปนแบบชําระเงินที่ปลายทางเพื่อแกปญหาความเสี่ยงของผูซื้อ โดย
ผูขายตองออกแบบระบบการสั่งจองหรือการจายเงินมัดจําบางสวนเพื่อปองกันปญหาการยกเลิก
การส่ังซื้อจากผูซื้อแทน 
  2) ปจจัยดานราคา เปนปจจัยที่ผูซื้อสินคาทํามือใหระดับความคิดเห็นนอยที่สุด ซึ่ง
สิ่งที่ผูซื้อใหความสําคัญสูงที่สุดในดานคือการระบุราคาสินคาที่ชัดเจน และความคุมคาของสินคา
เม่ือเปรียบเทียบกับราคา สวนปจจัยยอยที่ผูซื้อไมตองการมากที่สุดคือการสามารถผอนชําระคา
สินคาได ซึ่งอาจเปนเพราะสินคาทํามือสวนใหญจะมีมูลคาไมสูงมาก ประกอบกับรูปแบบสินคาที่
ไมใชปจจัยจําเปนในการดํารงชีวิตสวนใหญจะเปนสินคาฟุมเฟอย ผูซื้อจึงสามารถเลือกซ้ือสิ่งที่
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ตนเองตองการไดตามราคาท่ีตนพอใจหรือสามารถที่จะชําระได นอกจากน้ีการพิจารณาราคา
ของผูซื้อจะเนนถึงปจจัยดานวัตถุดิบ และคาแรงในการประดิษฐสินคาเปนหลัก ดังน้ันผูขาย
สินคาทํามือผานชองทางออนไลนจึงควรคํานึงถึงวัตถุดิบในการผลิตเปนหลัก โดยการหาวัตถุดิบ
ที่มีคุณภาพเหมาะสม และราคาไมสูงมากเกินไปจนสงผลกระทบตอราคาสินคาทําใหผูซื้อเกิด
ความรูสึกไมคุมคาในการซื้อสินคา โดยในเพศชายปจจัยดานราคาจะสงผลตอระดับความคิดเห็น
สูงที่สุดแตยังไมสูงเพียงพอที่จะสงผลใหเกิดความแตกตางอยางมีนัยสําคัญกับกลุมเพศหญิง 
และเพศที่สาม 
  3) ปจจัยชองทางการจัดจําหนาย เปนปจจัยที่ผูซื้อสินคาทํามือใหระดับความ
คิดเห็นสูงที่สุด โดยผูซื้อทั้งชาย หญิง และกลุมเพศที่สามใหความสําคัญเหมือนกันทุกกลุมใน
ปจจัยน้ีโดยผูซื้อสินคาทํามือใหความสําคัญสูงสุดในเรื่องของการมีบริการจัดสงสินคา การมี
สถานที่จําหนายสินคาหรือตัวรานที่เขาถึงไดงาย และการสั่งซ้ือผานทางเวปไซต โดยให
ความสําคัญในการสั่งซ้ือผานทางโทรศัพทต่ําที่สุด แสดงใหเห็นวาความนิยมในการสั่งซ้ือสินคา
ผานทางเวปไซตหรือออนไลนมีแนวโนมความตองการสูงกวาการสั่งผานทางโทรศัพท แตผูขาย
จําเปนตองมีที่อยูหนารานที่ชัดเจนหรือสามารถติดตอไดเพ่ือเพ่ิมความนาเชื่อถือใหแกผูซื้อ 
นอกจากน้ีการแนะนําจากผูที่เคยสั่งซ้ือไปแลวหรือการแสดงบันทึกขอมูล (Log) การขาย
ยอนหลังบนหนาเวปไซตยังมีสวนชวยเพ่ิมความม่ันใจใหกับผูซื้อรายใหมดวย 
  4) ปจจัยการสงเสริมการขาย ซื้อมีความตองการปจจัยดานน้ีเปนลําดับที่สาม 
โดยเฉพาะในเรื่องของ การใหขอมูลของสินคาทํามือและคําแนะนําหลังการขาย รองลงมาคือการ
ใหสวนลดในการซื้อสินคา สวนเรื่องที่ใหความสําคัญนอยที่สุดคือการสะสมคะแนนเพื่อใชแทน
เงินสด และการมีบัตรกํานัลหรือบัตรแลกซื้อ นอกจากนี้ผูซื้อบางรายมีความตองการใหมีการ
แถมสินคาที่มีลักษณะเขาคูกับของที่สั่งซ้ือเพ่ือที่จะไดสามารถใชงานไดจริงดีกวาแถมของแถม
รูปแบบอ่ืน โดยในเพศหญิงปจจัยดานการสงเสริมการขายจะสงผลตอระดับความคิดเห็นสูงที่
สุดแตยังไมสูงเพียงพอที่จะสงผลใหเกิดความแตกตางอยางมีนัยสําคัญกับกลุมเพศชาย และเพศ
ที่สาม 
 จากขอมูลที่กลาวมาจึงสามารถนํามาปรับเปนกลยุทธสําหรับผูขายไดหลายหลาย
รูปแบบ เชน การขายสินคาผานทางออนไลนจะตองใหขอมูลสินคาที่ครบถวน ตั้งแตวัตถุดิบใน
การผลิต ขั้นตอนการทําอยางคราวๆ วิธีการใชงาน และเก็บรักษา ซึ่งการแสดงขอมูลของสินคา
ที่มีรายละเอียดครบถวนก็จะชวยใหผูซื้อสามารถตัดสินใจซื้อไดงายยิ่งขึ้น และไมเกิดปญหาการ
คืนสินคาที่ไมตรงกับความตองการ หรือการบอกตอในทางลบตอสินคาที่สั่งซื้อผิดพลาด โดยการ
แสดงขอมูลเก่ียวกับสินคาจํานวนมากจะตองมีการออกแบบหนาจอเวปไซตใหเหมาะสม งายตอ
การอานและสืบคน ไมรกหนาจอ หรือเต็มไปดวยตัวหนังสือ ตองแสดงขอมูลเฉพาะขอมูลสวนที่
จําเปนของสินคาใหกับผูซื้อที่เขามาในเวปไซตทุกคน แตเม่ือมีผูที่สนใจสินคาก็สามารถกดเรียก 
ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมอยางละเอียดได  
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 นอกจากนี้ผูขายยังสามารถจัดทํากลยุทธเก่ียวกับการขายสินคาใหตรงกับความ
ตองการของผูซื้อไดเชน การจัดสินคาที่มีลักษณะเขาคูกันจําหนายเปนคูโดยใหสวนลดเล็กนอย
ตามความเหมาะสม และการมอบสวนลดเม่ือซ้ือสินคาถึงจํานวนหนึ่งตามที่ผูขายกําหนด โดยไม
จําเปนตองบังคับใหผูซื้อทําการซ้ือสินคาปริมาณมากจึงมอบสวนลดสูงแตปรับรูปแบบเปนการ
มอบสวนลดใหเล็กนอยเริ่มตั้งแตเม่ือผูซื้อทําการซ้ือสินคาในปริมาณที่เหมาะสมสําหรับการ
สงเสริมการขายรูปแบบการมอบคะแนนสะสมหรือบัตรกํานัลแลกซื้อสินคา ผูขายอาจ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบจากการมอบคะแนนสะสมหรือบัตรกํานัลเพ่ือใหลูกคาเดิมกลับมาใชบริการ
ซื้อสินคาซํ้า เปนการหาลูกคารายใหมโดยการใหสวนลดสําหรับซื้อสินคาที่เหมือนกันสองชิ้น
สําหรับลูกคาเกาที่ตองการแนะนําสินคาสูลูกคาใหมที่ตนสนิท แตตองไมมอบสวนลดสูงเกินไป
เพราะจะทําใหลูกคาที่ซื้อสินคาเพียงชิ้นเดียวเกิดความไมพอใจ 
 สําหรับกลยุทธที่เหมาะสมกับกลุมเพศที่แตกตางกันที่สามารถทําไดโดย สินคาสําหรับ
เพศชายโดยเฉพาะซึ่งไดแกสินคาประเภทเครื่องหนัง และของเลน ควรพิจารณาถึงความเหมาะสม
ของราคาอยางละเอียดถี่ถวนไมควรตั้งราคาสูงมากเกินความพอดีเพราะเพศชายใหความสําคัญ
กับความคุมคาในราคาสูงที่สุด รวมถึงรูปแบบการขายผานชองทางออนไลนเปนส่ิงที่ระบุราคาที่
แนนอน ไมสามารถตอราคาไดการตั้งราคาที่สูงเกินไปจะทําใหผูซื้อปฏิเสธที่จะซื้อสินคาในทันที
โดยไมใหความสนใจในเรื่องการตอราคาสําหรับกลุมเพศหญิงและเพศท่ีสามน้ันมีความตองการ
สินคาทํามือที่ใกลเคียงกันในประเภทเสื้อผา เคร่ืองประดับ และของที่ระลึก ผูขายสามารถ
เลือกใชกลยุทธของการสงเสริมการขายในรูปแบบของการขายสินคาเปนคูตามที่กลาวขางตน 
เพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเพศหญิงและเพศที่สาม 
 
ขอเสนอแนะจากการศึกษา 
 จากผลการศึกษาพฤติกรรมไลฟสไตลของเพศที่แตกตางกัน ในการเลือกซื้อสินคาทํา
มือทางชองทางออนไลน ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
 1.  หากผูประกอบการธุรกิจสินคาทํามือตองการนําผลการศึกษาไปประยุกตใชควร
ศึกษาเพิ่มเติมถึงลักษณะเฉพาะของสินคาที่ผูประกอบการทําการจําหนายเชน สินคาหนังควร
ศึกษาเรื่องราคา คุณภาพ แหลงที่ผลิต และตราสินคาเก่ียวกับสินคาเคร่ืองหนังทํามือที่นําเขา
จากตางประเทศ เน่ืองจากชื่อประเทศถือเปนตราสินคาที่สําคัญสําหรับการนําเขาและสงออก ซึ่ง
บางประเทศอาจมีชื่อเสียงในการทําสินคาบางประเภทที่ทําใหเกิดการแขงขันที่สูงมากขึ้นหาก
ผูประกอบการเลือกผลิตสินคาชนิดเดียวกันกับประเทศที่มีชื่อเสียง 
 2. กลุมผูสมหวังในชีวิต และกลุมอนุรักษนิยมมีความคิดเห็นตอสินคาทํามือสูงที่สุด 
แสดงวาในการออกแบบสินคาชนิดใหมควรใหความสําคัญกับความตองการของบุคคลสองกลุมน้ี 
เชนการออกแบบสินคาที่มีราคาปานกลางคอนไปทางสูงเพ่ือรองรับความสามารถในการซื้อของ
กลุมผูสมหวังในชีวิต ที่มีแนวโนมที่จะซื้อสินคาที่สามารถแสดงสไตล รสนิยม และลักษณะของ
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ตนเองไดอยางเดนชัด หรือการออกแบบสินคาในรูปของการอนุรักษวัฒนธรรมที่มีเอกลักษณที่
โดดเดน หรือสินคาที่มุงเนนในเรื่องของครอบครัว ศาสนา และประเทศชาติ เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของกลุมอนุรักษนิยม 
 3. การออกแบบสินคาใหมไมจําเปนตองเนนสินคาเพ่ือกลุมเพศใดเพศหน่ึงโดยเฉพาะ 
เพราะแนวโนมความตองการและการเลือกซ้ือสินคาในแตละเพศนั้นมีไมแตกตางกันทั้งในเรื่อง
ของความตองการในแตละประเภทสินคา และคุณภาพของสินคา แตควรมุงเนนออกแบบสินคา
เพ่ือตอบสนองตามไลฟสไตลของกลุมเปาหมาย 
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  ในการวิจัยครั้งตอไปควรมีการศึกษาถึงทฤษฎีการแบงกลุมไลฟไตลใหละเอียด
รอบคอบมากขึ้น เน่ืองจากเปนทฤษฎีที่ยังมีการพัฒนาอยางตอเน่ือง และยังไมมีขอสรุปที่ชัดเจน  
 2.  ในการวิจัยครั้งตอไปควรศึกษาความตองการซ้ือสินคาออนไลนกับตัวแปรตามอื่น
นอกจากปจจัยทางการตลาด (4P’s) หรือสรางตัวแปรตามที่มีความสัมพันธโดยตรงกับการวัด
ความตองการซื้อสินคาออนไลนจากวิธีการทางสถิติ เชน Factor Analysis (Explore Factor Analysis : 
EFA) 
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ความคิดเห็นของเพศทีแ่ตกตางกันในการเลือกซือ้สินคา Handmade 
ทางชองทางออนไลน 

 
 สารนิพนธเรื่อง “การศึกษาความคิดเห็นของเพศที่ตางกันในการเลือกซ้ือสินคา ทํามือ
ทางชองทางออนไลน” ของนางสาวปุณิกา ทวีธนธาตรี รหัสนักศึกษา 54621018-8 ซึ่งเปนสวน
หน่ึงของการศึกษาหลักสูตร การจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร คณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญี่ปุน มีวัตถุประสงคเพ่ือ 
 1.  เพ่ือศึกษาความแตกตางทางพฤติกรรมการซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน 
ของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม  
 2.  เพ่ือศึกษาความคิดเห็นในการเลือกซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน ของเพศหญิง 
เพศชาย และเพศที่สาม 
 3.  เพื่อศึกษาไลฟสไตล ที่มีผลกระทบตอการเลือกซ้ือสินคาทํามือทางชองทางออนไลน 
 4.  เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีเหมาะสมตอการซื้อสินคาทํามือทางชองทางออนไลน 
ของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม 
 5.  เพ่ือศึกษากลยุทธทางการตลาดเพื่อเสริมสรางศักยภาพทางการแขงขันสําหรับสินคา
ทํามือ 
  ขอมูลของทานจะถูกเก็บเปนความลับซ่ึงการนําเสนอขอมูลจะถูกนําเสนอในรูปของ
บทสรุปในภาพรวมโดยไมมีการแจงขอมูลรายบุคคลแตอยางใดรวมถึงผลการวิจัยจะถูกนําไปใช
เพ่ือประโยชนทางดานวิชาการเทาน้ันคณะผูจัดทําใครขอความรวมมือจากทานในการตอบ
แบบสอบถามตามความเปนจริงเพื่อเปนประโยชนตอการวิจัยคร้ังน้ี และผูจัดทําขอขอบพระคุณ
ในความรวมมือมา ณ โอกาสน้ี 
 
 คํานิยาม : สินคาทํามือ (Handmade) หมายถึง การประดิษฐ/งานประดิษฐการผลิตที่
ทําดวยคน และ ผานกระบวนการความคิดของ "คน" 
 
 แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2  ขอมูลดานลักษณะการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 
 สวนที่ 3  ขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา Handmade 
            สวนที่ 4  ขอมูลปจจัยที่มีผลตอการเลือกซ้ือหรือส่ังทําสินคา Handmade 
 สวนที่ 5  ความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบธุรกิจการทําสินคา Handmade 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
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คําชี้แจง โปรดกรอกขอความหรือเติมเคร่ืองหมาย  ตรงกับขอความที่ทานพิจารณาเลือกหรือ
พิจารณาวาทานมีความเห็นตามขอความนั้นวาอยูในระดับใดในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน  
 
1.  เพศ 
 1.  ชาย 2.  หญิง 3.  กลุมเพศที่สาม (ทําตอขอ 1.1) 
 1.1 กลุมเพศที่สาม    
  1.  มีความเปนผูชาย (ทางดานรางกาย) 
  2.  มีความเปนผูหญิง (ทางดานรางกาย) 
 
2.  อาชีพในปจจุบัน 
 1.  นักเรียน/นักศึกษา 2.  พนักงานบริษัทเอกชน 
 3.  นักการเมือง 4.  นักวิชาการ/อาจารย 
 5.  ธุรกิจสวนตัว 6.  แพทย/พยาบาล  
 7.  ตํารวจ/ทหาร 8.  นักวิจัย/นักสถิติ/นักเศรษฐศาสตร 
 9.  นักดนตรี/นักแสดง  10.  วิศวกร/สถาปนิก 
 11.  พารทไทม/ฟรีแลนซ 12.  อ่ืนๆ ( โปรดระบุ ) ............................. 
 
3.  ระดับการศึกษา  
 1.  ต่ํากวาปริญญาตรี 2.  ระดับปริญญาตรี  
 3.  สูงกวาระดับปริญญาตรี  
 
4.  ระดับรายไดตอเดือน (เงินคาใชจาย เงินเดือน รวมถึงรายไดจากการทําอาชีพเสริม) 
 1.  ต่ํากวา 5,000 บาท 2.  5,001-15,000 บาท  
 3.  15,001-25,000 บาท 4.  25,001-35,000 บาท  
 5.  35,001 บาทขึ้นไป 
  
 
 
 
 
สวนที่ 2 ขอมูลดานลักษณะการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 
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คําชี้แจง โปรดกรอกขอความหรือเติมเคร่ืองหมาย  ตรงกับขอความที่ทานพิจารณาเลือกหรือ
พิจารณาวาทานมีความเห็นตามขอความนั้นวาตรงกับความคิดเห็นของทาน  
 
ระดับความคิดเห็น       4 = เห็นดวย 3 = เห็นดวยเล็กนอย  
   2 = ไมเห็นดวยเล็กนอย 1 = ไมเห็นดวย 
 

รูปแบบการดําเนินชีวติ (Lifestyle) 
ระดับความคิดเห็น 

4 3 2 1 
1. ทานสนใจเกี่ยวกับรปูแบบการดําเนินชวีิตที่เปนทฤษฏี
มากกวาปฏิบตั ิ

    

2. ทานเลือกที่จะใชสินคาที่มีความโดดเดน     
3. ทานสนใจชีวติที่มีความหลากหลาย     
4. ทานชอบทีจ่ะคิดสรางสิ่งของเพ่ือใชเองในชีวติประจําวัน     
5. ทานติดตามขาวสารแฟชั่นสมํ่าเสมอ     
6. ทานสนใจในหลักคําสอนของศาสนา     
7. ทานมักจะเปนหัวหนากลุมในการทํากิจกรรม     
8. ทานสนใจศึกษาศิลปะ วฒันธรรม     
9. ทานชอบสรางความตื่นเตนใหแกตนเอง     
10. ทานสนใจสิ่งตางๆ เพียงไมก่ีอยาง     
11. ทานมักจะประดิษฐสิ่งของทดแทนการซื้อ     
12. ทานแตงตัวตามแฟชั่นมากกวาผูอ่ืน     
13. ทานเห็นวาภาครัฐควรใหความสําคญัในเรื่องของ
ศาสนาใหมากยิ่งขึ้น 

    

14. ทานคิดวาทานมีความสามารถมากกวาผูอ่ืน     
15. ทานคิดวาทานเปนคนฉลาดหลักแหลม     
16. ทานชอบแสดงตัวใหโดดเดน     
17. ทานสนใจในการทดลองใชสิ่งใหมๆ     
18. ทานสนใจในเรื่องของเคร่ืองจักรกล     
19. ทานชอบแตงตวัตามแฟชั่นลาสุด     

 
รูปแบบการดําเนินชีวติ (Lifestyle) ระดับความคิดเห็น 
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4 3 2 1 
20. ทานคิดวาปจจุบันรายการทีวีนําเสนอคานิยมที่ผิด     
21. ทานชอบเปนผูนํา     
22. ทานสนใจในการเดินทางหรือพักผอนในตางประเทศ     
23. ทานชอบทําส่ิงที่ตื่นเตนในชวีิต     
24. ทานคิดวาความชอบของทานมีไมหลากหลาย และ
จํากัดเพียงไมก่ีชนิด 

    

25. ทานชอบสิ่งประดิษฐทีท่ําจากไม โลหะ หรือของแข็ง
คลายโลหะ 

    

26. ทานพิจารณาสินคาแฟชั่นกอนซื้อสินคาอยางถี่ถวน     
27.ทานคิดวาชีวติที่มีสุขเกิดจากครอบครัวเพียงอยางเดียว     
28. ทานชอบสิ่งทาทายที่ไมเคยทํามากอน     
29. ทานชอบศึกษาสิ่งตางๆ ถึงแมวาสิ่งน้ันจะไมมี
ประโยชนกับทานเลย 

    

30. ทานชอบสรางส่ิงของดวยมือของทานเอง     
31. ทานมองหาสิ่งที่ตื่นเตนอยูเสมอ     
32. ทานชอบทําในสิ่งทีใ่หมและแตกตาง     
33. ทานชอบรานคาจําพวกเคร่ืองมือชาง หรือรานเก่ียวกับ
รถยนต 

    

34. ทานตองการเขาใจในสิง่ใหมที่เปนเรือ่งทาง
วิทยาศาสตร 

    

35. ทานตองการดําเนินชีวติในรูปแบบเดิมๆในแตละวัน     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สวนที่ 3 ขอมูลดานพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา Handmade   
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คําชี้แจง โปรดกรอกขอความหรือเติมเคร่ืองหมาย  ตรงกับขอความที่ทานพิจารณาเลือกหรือ
พิจารณาวาทานมีความเห็นตามขอความนั้นวาอยูในระดับใดในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 
1.  โดยปกติทานซ้ือสินคา Handmade จากแหลงใด (โปรดระบุอันดับ 1-5 อันดับ) 
 1.  หางสรรพสินคา 2.  ตลาดนัดทั่วไป 3.  พนักงานขายตรง  
 4.  หนังสือแคตตาลอก 5.  สื่อออนไลน 6.  ทางโทรทัศน เชน TV Direct  
 7.  อ่ืนๆ โปรดระบุ ......................... 
 
2.  ทานตัดสินใจซ้ือสินคาหรือผลิตภัณฑ Handmade จากอินเตอรเน็ตหรือโซเชียลเน็ตเวิรค 
(เลือกได มากกวา 1 ขอ) 
 1.  www.ebay.com 2.  www.amazon.com 
 3.  www.weloveshopping.com 4.  www.etsy.com/ 
 5.  www.rakuten.com 6.  www.facebook.com 
 7.  www.youtube.com 8.  Instagram/Twitter 
 9.  www.alibaba.com 10.  อ่ืนๆ โปรดระบุ .............................. 
 
3.  ปจจัยหลักที่ทานพิจารณาในการซื้อสินคา Handmade ออนไลน 
 1.  คุณภาพ 2.  ความประทับใจแรกเห็น   
 3.  รูปลักษณ 4.  ราคา  
 5.  ความคิดเห็นจากลูกคาทานอ่ืน 6.  บริการหลังการขาย  
 7.  ประสบการณการเลือกซ้ือ 8.  ประโยชนการใชสอย 
 9.  อ่ืนๆ โปรดระบุ .................................... 
 
4.  คุณคิดอยางไรกับการเลือกซ้ือสินคา Handmade ผานเว็บไซต (ตอบไดมากกวา 1 ขอ และ
โปรดจัดอันดับ) 
 1.  สะดวก 2.  ประหยัดคาเดินทาง 
 3.  ประหยัดเวลา 4.  มีความหลากหลาย 
 5.  มีขอมูลครบถวน 6.  อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................ 
 
 
5.  โดยปกติทานซ้ือสินคาตางๆ เชน เสื้อผา, เครื่องหนัง, อ่ืนๆ จากแหลงใด (โปรดระบุอันดับ  
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1-5 อันดับ) 
 1.  หางสรรพสินคา 2.  ตลาดนัดทั่วไป  
 3.  พนักงานขายตรง  4.  หนังสือแคตตาลอก 
 5.  สื่อออนไลน 6.  ทางโทรทัศน เชน TV Direct  
 7.  อ่ืนๆ โปรดระบุ .................................... 
 
6.  ทานมีโอกาสเลือกซ้ือสินคาออนไลนบอยคร้ังเพียงใดตอเดือน 
 1.  นอยกวา 1 คร้ัง/เดือน 2.  1 คร้ัง/เดือน 3.  2-3 คร้ัง/เดือน 
 4.  2-3 เดือนตอครั้ง 5.  ไมแนนอน 6.  อ่ืนๆ โปรดระบุ ............. 
 
7.  ใน 1 สัปดาหทานใชระยะเวลาในการเลือกชมและซ้ือสินคาออนไลนประมาณเทาใด 
 1.  0-3 ชั่วโมง 2.  4-6 ชั่วโมง  
 3.  7-9 ชั่วโมง 4.  10-12 ชั่วโมง  
 
8. ทานเลือกซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนในหมวดใดบางตอไปน้ี (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 1.  เสื้อผาแฟชั่น 2.  เคร่ืองสําอาง 3.  เคร่ืองหนัง   
 4.  ของเลน 5.  ของที่ระลึก 6.  หนังสือ  
 7.  เคร่ืองเขียน 8.  เคร่ืองใชไฟฟา 9.  อุปกรณสื่อสาร   
 10.  ยานพาหนะ 11.  คอมพิวเตอร 12.  อาหาร 
 13.  เฟอรนิเจอร 14.  ดนตรี/บันเทิง 15.  ตนไม/สัตวเลี้ยง  
 16.  ตั๋วเครื่องบิน 17.  โรงแรม/หองพัก 18.  อ่ืนๆ โปรดระบุ ........... 
 
9.  เง่ือนไขการชําระเงินทีท่านคิดวาเหมาะสมที่สุดในการชําระเงินออนไลน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 1.  บัตรเครดิต  2.  เงินสด  3.  หักหรือโอนเงินบัญชีธนาคาร 
 4.  ตั๋วแลกเงิน 5.  เช็คธนาคาร 6.  ระบบ Pay Pal 
 7.  อ่ืนๆ โปรดระบุ ...................... 
 
 
 
 
10. ทานเลือกซื้อสินคาทํามือ (Handmade) ผานชองทางออนไลนในหมวดใดบางตอไปน้ี    
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
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 1.  เคร่ืองแตงกาย (เสื้อผา, รองเทา) 
 2.  เคร่ืองประดับ (นาฬกิา, หมวก, กระเปา) 
 3.  เฟอรนิเจอร (โตะ, เกาอ้ี, เตียง) 
 4.  ของตกแตงบาน (ภาพติดผนัง, แจกัน) 
 5.  ของที่ระลึก (พวงกุญแจ, ตุกตาถัก)  
 
สวนที่ 4 ขอมูลปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อหรือส่ังทําสินคา Handmade 
 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง ซึ่งตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 
ระดับความคิดเห็น   5 = เห็นดวยมากที่สุด 4 = เห็นดวยมาก 5 = เห็นดวยปานกลาง 
   2 = เห็นดวยนอย 1 = เห็นดวยนอยที่สุด 
 

ปจจัยตอการตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. สินคา Handmade มีคุณภาพคงทน      
2. สินคา Handmade มีความประณีต สวยงาม      
3. สินคา Handmade มีความทันสมัย      
4. สินคา Handmade มีการออกแบบท่ีโดดเดน      
5. สินคา Handmade มีเอกลักษณเฉพาะตัว      
6. สินคา Handmade มีรูปแบบผลิตภัณฑที่ชัดเจนบน
เว็บไซต 

     

7. สินคา Handmade มีใหเลือกหลากหลายชนิด      
8. สินคา Handmade มีรายละเอียดของสนิคาในการ
ประกอบการตัดสินใจ 

     

9. สินคา Handmade มีมาตรฐานในตัวสนิคา      
10. สินคา Handmade มีชื่อเสียงและตราสินคาที่เปนที่
รูจัก 

     

11. สินคา Handmade มีการรับประกันคณุภาพ      
 

ปจจัยตอการตัดสินใจดานราคา (Price) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
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1. สินคา Handmade มีราคาเหมาะสมไมแพงจนเกินไป      
2. สินคา Handmade มีความคุมคาดานคุณภาพ
มากกวาราคา 

     

3. สินคา Handmade มีการระบุราคาทีช่ัดเจน      
4. สินคา Handmade มีราคาที่ถูกกวาเม่ือเทียบกบั
สินคาประเภทอ่ืน 

     

5. สินคา Handmade สามารถผอนชําระได      
6. สินคา Handmade ในเวบ็ไซตสามารถซ้ือไดสะดวก
และมีความปลอดภัยในการชําระเงิน 

     

7. สินคา Handmade สามารถชําระผานบตัรเครดิตได      
 
ปจจัยตอการตัดสินใจดานชองทางการจัดจําหนาย 

(Place) 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. สินคา Handmade สามารถสั่งซื้อทางโทรศัพทได      
2. สินคา Handmade สามารถสั่งซื้อทางเว็บไซตได      
3. สินคา Handmade มีบรกิารจัดสงสินคา      
4. สินคา Handmade มีสถานที่จําหนายทีส่ามารถเขาถงึ
ไดงาย (ตัวราน) 

     

 
ปจจัยตอการตัดสินใจดานการสงเสรมิการขาย 

(Promotion) 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. การใหขอมูลของสินคา Handmade และคําแนะนํา
หลังการขาย เชน วธิีการเก็บรักษา การใชงาน เปนตน 

     

2. การโฆษณาและประชาสมัพันธสินคา Handmade 
ผานทางสื่อตางๆ มีผานทางสื่อที่หลากหลาย 

     

3. มีสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิกที่ซื้อสินคา Handmade      
4. มีการใหของแถมหลังจากการซ้ือสินคา Handmade      
5. มีการใหสวนลดในการซือ้สินคา Handmade      
6. มีบัตรกํานัลหรือบัตรแลกซื้อ (Voucher) ในครั้งตอไป      
7. มีคะแนนสะสมแตมเพ่ือใชแทนเงินสด      
สวนที่ 5 ความคิดเห็นเก่ียวกับ ธุรกิจสินคา Handmade ผานทางชองทางออนไลน 
 



 97

1. ทานมีความคิดเห็นอยางไรเก่ียวกับการจําหนายสินคา Handmade ผานทางชองทาง
ออนไลนในปจจุบัน เชนในเรื่องของ ขอมูลสินคา คุณภาพ ราคา ความนาเชื่อถือของสินคา 
ความปลอดภัยในการซื้อ บริการตางๆ ที่ทางเว็บไซตจัดทําขึ้น 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
 
2. ทานเห็นวาในปจจุบันการจําหนายสินคา Handmade ผานทางชองทางออนไลน มีการให
ขอมูลและการสืบคนสินคาที่ตรงกับความตองการของทาน เชน การคัดเลือกสินคาตามเพศ ชาย 
หญิง และเพศที่สาม หรือการการคัดเลือกสินคาตามวัตถุประสงคการใชงาน สามารถสรางความ
พึงพอใจใหกับทานมากนอยเพียงใด อยางไร 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
 
3. ทานเห็นวาการจําหนายสินคา Handmade ผานทางชองทางออนไลนควรมีการปรับปรุงแกไข
สิ่งใดบาง อยางไร 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
 
4. ทานมีขอเสนอแนะเพิ่มเติมเก่ียวกับการจําหนายสินคา Handmade ผานทางชองทางออนไลน 
หรือไม อยางไร 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
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5. ทานเห็นวาแนวทางในอนาคตของธุรกิจการจําหนายสินคา Handmade ผานทางชองทาง
ออนไลน มีแนวโนมไปในทางทิศทางใด ในเร่ืองของการเติบโตของธุรกิจ และโอกาสในการทําตลาด 
เชน การเขาถึงลูกคาที่มากขึ้น หรือการพัฒนาของเทคโนโลยี 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________ 
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ภาคผนวก ข. 
การแปลผลแบบสอบถาม 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางการใหคะแนนแบบสอบถามสวนที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิต 



 100 

 1. กรณีผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบ  
  4  = เห็นดวยใหเพ่ิมคะแนนตามที่ปรากฎในตาราง ลงในรูปแบบดําเนินชีวิตสําหรับ
ขอน้ันๆ 
  3  = เห็นดวยเล็กนอย ใหเพ่ิมคะแนนตามที่ปรากฎในตารางลบออกหนึ่ง (-1) ลงใน
รูปแบบดําเนินชีวิตสําหรับขอน้ันๆ 
  2  = ไมเห็นดวยเล็กนอย ใหเพ่ิมคะแนนตามที่ปรากฎในตารางลบออกสอง (-2) ลงใน
รูปแบบดําเนินชีวิตสําหรับขอน้ันๆ 
  1  = ไมเห็นดวยใหเพ่ิมคะแนนตามที่ปรากฎในตารางลบออกสาม (-3) ลงในรูปแบบ
ดําเนินชีวิตสําหรับขอน้ันๆ 
 2. คะแนนไมสามารถมีคานอยกวาศูนย หรอไมสามารถมีคาลบได 
 3. ผลรวมคะแนนดานใดสูงที่สุดจะถือวาผูตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการดําเนินชีวิต
หลักตามหัวขอรูปแบบน้ัน และผลรวมคะแนนดานที่สูงรองลงมาจะแสดงถึงรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตรอง 
 4.  เน่ืองจากรูปแบบการดําเนินชีวิตคอนขางมีความซับซอนการแบงขอคําถามแตละ
ขอใหสามารถระบุรูปแบบดําเนินชีวิตเพียงรูปแบบเดียวจึงเปนไปไดยาก ผูวิจัยจึงพัฒนารูปแบบ
คําถามและเกณฑการวัดจาก (ก่ิงรัก อิงคะวัต. 2542)  
 
ตารางที่ 24 การใหคะแนนแบบสอบถามสวนที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิต 
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1     +4       
2         +4    
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5 +4 +3 +3   +3    
6     +4       
7       +4     

 
ตารางที่ 24 การใหคะแนนแบบสอบถามสวนที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิต (ตอ) 
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